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English summary 
 
Information campaigns initiated via the Internet are becoming increasingly popular 
and are spreading to social networks. 
Some campaigns are completely open in respect to aims, means and results, others are 
made more or less concealed, even in such a manner that it is far from sure that the 
individual operator in the social network is aware that the sender of a personalized 
information may have been paid to send it. 
The present treatise does, however, exclusively deal with that type of campaigns in 
which everything is presented openly and there is never any doubt as to the purpose. 
In this type of campaign the campaign owner is in open competition with others using 
the same strategy, and the present treatise endeavours to define which instruments can 
be used with maximum effect when the aim of the campaign is: 
 a) to make the individual player operate actively and 
b) to reach the point at which the message is spread to other social networks at 
a minimum but precise effort on the part of the campaign owner. 
 
In this connection, a prototype of an internet-based tool has been prepared which can 
describe the present situation in a social network and the level of activity developed. 
By means of this tool the campaign owner is able to define whether the information 
strategy, which was the basis for the campaign in the social network, operates as 
intended, and he is also able to evaluate where it is most advantageous to support 
activities and distribution in the network. 
 
During work with the treatise we realised that only a limited amount of literature is 
available simultaneously describing the information process which convinces the 
individual operator in the social network about the suitability of doing what is 
desirable from the viewpoint of the campaign owner, and the effect this has at the 
same time on the strength and distribution of the network. Therefore, we have adopted 
models which, subject to certain adjustment, describe the information process 
(Sepstrup, Rogers and Windahl) and the latest understanding of the processes which 
are the basis for the establishment and spreading of social networks (Barbási, Watts 
and Granovetter). 
 
In the analysing part of the task the durability of the theories was tested on two 
campaigns taking place in the social network, namely the Danish Cancer Society’s  
Support Breasts Campaign and the Howard Dean campaign in the USA the purpose of 
which was to have governor Howard Dean nominated as the presidential candidate of 
the Democratic Party. 
 
 
 
 
Forord  
 
”….Hjemmesiden er stadigvæk kun ét instrument blandt mange i de politiske partiers verden endnu, det 
tror jeg ændre sig på et tidspunkt…det tror jeg ændrer sig meget snart, hvis der er et af de politiske 
partier der er skarpe nok til at lave et eller andet….men jeg tror det (Denne opgaves praktiske produkt) 
vil være et vigtigt beslutningsværktøj, eller kunne være et vigtigt beslutningsværktøj for dem der står i 
spidsen for en internetkampagne…….på grund af at det giver dig….at det kan udvikles til at give en 
lynhurtig information om hvad der virker og hvad der ikke virker, der vil det være super at 
bruge,…altså man kan godt forestille sig at man har noget kørende som så spreder sig ud i verden 
uden at man umiddelbart kan se det, altså for eksempel, medmindre jeg går ned og graver i loggen, så 
vil jeg jo ikke kunne se hvor meget af vores historie på webloggen som bliver videresendt på mails til 
folk, vi har sådan en videresend til en ven funktion på bloggen, det vil det her kunne fortælle  – det kan 
godt være at der ikke har været vildt mange indlæg, men den er godt nok kommet langt ud den her 
historie vi har skrevet her. Så det vil jo være fantastisk stærkt at få den viden”. 
(Pressesekretær hos Venstre, Martin Vith under testen af vort praktiske produkt)  
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1 Indledning  
1.1 Et overkommunikeret samfund. 
Hver dag sender danskerne 20 millioner sms’er, tjekker 47 millioner mails og ser 
3000 reklamebudskaber 1.  
Den moderne verden har udviklet sig til et stadig mere komplekst og fragmenteret 
samfund, hvor det til stadighed bliver sværere for kommunikations- og marketing-
budskaber at trænge igennem til de potentielle forbrugere. 
 
Massemedierne mister deres effekt som bærere af budskaber i en verden hvor der nu 
er hundredevis af tv-kanaler og et uendelig antal lokalradioer at vælge imellem. Det 
moderne samfund ændrer i øjeblikket struktur, væk fra den traditionelle 
massekommunikation, til et mere komplekst og fragmenteret netværkssamfund, hvor 
forbrugerne skal opsøges og indfanges i stadig mere fragmenterede grupperinger og 
netværk. Den moderne forbruger er individbåren og skal aktivt indfanges via en-til-en 
kommunikation eller via de netværk, som de indgår i. 
 
Effekten er i øjeblikket dobbelt, idet mængden af massemedier vokser globalt og 
derved skaber en øget fragmentering samtidig med, at der er en tendens til at unge 
mennesker ikke gider bruge så meget tid foran massemediernes konge – TV’et. De vil 
hellere spille computerspil eller bruge mere tid på det stigende antal alternative IT- og 
internetbaserede medier(Andrew M. Kaikati et al.2004).  
 
Ikke nok med at massemedierne fragmenteres, der er også en klar entydig tendens til 
at forbrugerne er ved at blive trætte af det konstante reklamebombardement, de 
udsættes for. En amerikansk undersøgelse har således påvist, at antallet af tv-
reklamer, der skulle til for at nå ud til 80% af 18 til 49 årige kvinder, steg fra tre 
reklamer i 1995 til 97 reklamer i 2000(Andrew M. Kaikati et al.2004). 
 
Denne ”information overload” får mange virksomheder og organisationer til at rette 
blikket mod nye måder at drive marketing og kommunikation på. Som vi skal se i 
denne opgave, så har især et område, kommunikation via sociale netværk, vist sig som 
et alternativ til de traditionelle massemedier.   
 
 
1.2 Nye Medier – nye muligheder  
Den moderne teknologi har de seneste 15 år åbnet helt nye muligheder for 
kommunikation via sociale netværk, i form af lynhurtig kommunikation via Internettet 
og mobiltelefoner. Der er tale om en kommunikationsform der både kan være en-til-
en, men også en helt ny massekommunikation i form af mange til mange 
kommunikation, samtidig med at Internettet åbner muligheden for kommunikation 
frigjort af tid og sted.  
 
Man kan i dag nå forbrugerne via PC, hjemmesider, emails, sms og mobiltelefon. Med 
det rigtige tekniske udstyr kan man således lynhurtigt sprede et budskab globalt,  
takket være Internettet og dets tæt knyttede kommunikationsbånd. Nøglen til succes 
ligger i de netværk. der forbinder forbrugerne eller deres tekniske udstyr, om man vil.  
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1.3 Nye metoder  
Nøglen til succesfuld markedsføring ser i øjeblikket ud til at gå via Viral Marketing, 
stealth marketing og Buzz eller andre former for netværksstrategier.  
Strategien er i sin grundform enkel, det gælder om at ramme forbrugernes svage 
punkt, der hvor de er mest modtagelige for et budskab, nemlig via en personlig 
anbefaling fra en ven, bekendt eller familien. Informationer er alt andet lige mere 
troværdige, når de kommer via interpersonelle kanaler. 
 
Påvirkningen fra de nære sociale netværk må ikke undervurderes. Vi kender det alle, 
store som små beslutninger tages ofte i et samspil med vores nære omverden, familien 
og venner. Merete Wagner Hoffmann henviser i en artikel i fagbladet 
Kommunikatøren til, at undersøgelser har vist, at helt op til 67 % af alle beslutninger 
om køb af et produkt er influeret af sådanne personlige anbefalinger(Hoffmann 2005). 
 
Teorierne bag netværkstankegangen er ikke nye, allerede i 1950’erne kendte man 
sammenhængen mellem markedsføring og netværksteori(Hoffmann 2005) og i 1962 
formulerede Everett Rogers sammenhængen mellem individets beslutninger og dets 
nære sociale omgangskreds.  
 
”Most individuals do not evaluate an innovation on the basis of scientific studies of its 
consequences……Instead, most people depend mainly upon a subjective evaluation of 
an innovation that is conveyed to them from other individuals like themselves who 
have previously adopted the innovation”(Rogers 1983, side 18).  
 
Netværksstrategierne, som de kommer til udtryk via Internettet i disse år, er et relativt 
nyt fænomen der er svær at definere. Der mangler konsensus og fælles terminologi på 
området. og der savnes en dybere forståelse for fænomenets begrænsninger. 
 
Eller som medieforsker Preben Sepstrup udtrykker det: ”Der er ingen teoretisk eller 
praktisk enighed om en præcis betydning af netværksstrategi, men i praksis handler 
det om at udnytte de grundlæggende teoretiske konstateringer ved at formidle sin 
information gennem en målgruppes sociale netværk” (Sepstrup 2001).     
 
Uagtet den manglende konsensus indenfor området, så kan der rent praktisk skelnes 
mellem to typer af netværksstrategi, den lukkede og den åbne. 
I det følgende beskrives både den åbne og den lukkede netværksstrategi. 
Den lukkede strategi manifesterer sig ofte som skjulte kampagner, som er centralt 
styrede, men der er inden for de sidste år dukket en type netbaserede kampagner op, 
hvor der bygger på åbenhed, og hvor det ikke er salg af produkter, der er målet, men 
hvor det mere gælder om at præsenterer holdninger og få brugerne til selv at agerer.   
 
 
1.4 Lukkede netværksstrategier  
1.4.1 Stealth marketing  
Stealth marketing forsøger at introducerer nye produkter eller ydelser ved at snige 
budskaber ind i forbrugernes omgivelser og hverdag.  
 
Der er ingen tvivl om at stealth marketing er et uhyre effektivt redskab. Oftest ser man 
vel udført stealth marketing som f.eks. at lade hyrede skuespillere optræde som 
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turister eller kunder på et diskotek, med det ene formål at fremvise nye produkter,  
såsom et kamera, en mobiltelefon eller kun ryge eller drikke et bestemt brand i baren.   
 
Den ultimative form for stealth marketing er tilfælde, hvor bæreren af en meddelelse 
ikke engang selv er klar over, at vedkommende udfører markedsføring overfor sine 
venner og bekendte.  
 
For meget netværksbaseret marketing gælder, at det er en modreaktion på 
forbrugernes stigende immunitet overfor traditionelle reklamer. Det gælder for 
marketingfolkene om at gøre det sværere for os forbrugere at undvige deres 
budskaber.  
 
Flere af disse marketingformer, der i faglitteraturen ofte er så løst defineret, at det er 
svært at sige, hvor deres grænser går, har ofte det til fælles, at nogle udvalgte 
deltagere, uanset om de er unge front-runnere eller berømtheder, er engageret i en 
form for bytteforhold, hvori der indgår modydelser i form af produkter, merchandices 
eller penge for de marketingydelser, de leverer.     
Netop det økonomiske forhold mellem producent og anpriser gør, sammen med 
stealth’s skjulte dagsorden, at forbrugerne kan vende sig imod produktet og direkte 
modarbejde dette, hvis det afsløres, med store tab af image og økonomi til følge.  
 
1.4.2 Problemer ved kampagnernes skjulte natur  
Flere af metoderne har deres udspring i de regulerede markeder, såsom medicin-, 
alkohol- og tobaksindustrien. Den snærende regulering af deres markeder har, som en 
naturlig konsekvens af markedskræfterne, tvunget dem ud i en evig søgen efter nye 
metoder til at trænge igennem til forbrugerne. De er suveræne frontrunnere inden for 
dette felt, hvilket ikke i sig selv er negativt, men det gør, at metoderne  bygger på en 
grundlæggende sløring eller direkte hemmeligholdelse af, hvem afsenderen er2.  
 
1.4.3 Etiske og juridiske spørgsmål  
I USA hvor de nye netværksbaserede kampagner er længere fremme i udviklingen, er 
der opstået en stigende modstand fra især forbruger-organisationer, der ser de skjulte 
budskaber som en ulovlig invasion af forbrugernes privatliv. 
 
Andre kritikere mener, at stealth marketing  forsøger at manipulere med folks 
bevidsthed i lighed med det alment bandlyste ”subliminal advertising”, der går ud på 
at påvirke folks underbevidsthed, ved f.eks. at vise billeder af produkter i små glimt 
under en film, hurtigere end hvad det menneskelige øje kan opfatte, med det formål at 
påvirke hjernen uden forbrugeren er bevidst om det3.  
 
Ligeledes er der en stigende bevidsthed omkring effekten af at bruge forbrugernes 
egne sociale netværk til at udbrede budskaber. Hvilken effekt har den ubevidste 
manipulation af vor omverden for vore sociale netværk? 
Vil det i sidste ende føre til opløsning af de sociale netværk fordi de er blevet 
utroværdige, og man ikke kan stole på, hvornår nogle agerer ud fra egen 
overbevisning, og hvornår det er ud fra et skjult motiv? 
Eller vil man i fremtiden opleve personer der har brændt deres sociale relationer i en 
sådan grad, at de nu sidder alene og isolerede tilbage, blot fordi de jagtede profitten og 
de goder der ofte tilbydes i forbindelse med deltagelse i kampagnerne? 
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Det er ikke til at sige med sikkerhed, hvilken udvikling, der ligger i fremtiden for 
disse metoder, men at de eksisterer, og at de har visse negative bivirkninger ses 
tydeligt. Både inden for musikindustrien og inden for tv har man i dag opstillet helt 
klare spilleregler. Bl.a. MTV har udstukket klare retningslinier for at sikre sig imod 
product placement i musikvideoer, da man var bange for, at den åbenlyse branding 
ville støde de unge seere så meget, at det ville være direkte skadeligt for tv-stationens 
image. Ligeledes slår amerikanske tv-stationer hårdt ned på ”celebrity stealth 
marketing”, og kendte stjerners anprisninger af medicinske præparater, slankemidler 
og lignende, ved at indføre klare kontraktforhold på området. Enten skal man under 
udsendelsen nævne et eventuelt økonomisk engagement med en virksomhed, 
alternativt må produktet ikke nævnes under udsendelsen (Andrew M. Kaikati et 
al.2004). 
 
I Danmark vil forbrugerombudsmanden have strammet loven, så den i lighed med 
allerede eksisterende lovgivning i Norge og Sverige forbyder skjult reklame overfor 
især børn og unge, og reklamebranchen er godt klar over at den bevæge sig i et nyt og 
ukendt territorium, hvor den etiske og moralske dimension er et sprængfarligt emne. 
Hvilket følgende citater er eksempler på. 
 
”Markedsføringen foregår meget mere gedulgt end før. Det betyder at forureningen 
ikke længere ligger på overfladen i samfundet, den er begyndt at sive ned. Med den 
unge generation kan man konstatere, at nu er grundvandet forurenet”, Frederik 
Preisler, reklamedirektør, Propaganda McCann4” 
 
”Der er en psykologisk effekt i at benytte sig af en anden persons godwill, og vi håber 
selvfølgelig på, at det fører til, at vi sælger flere biler”, Ole Poulsen, informationschef 
i GM-Danmark5. 
 
”Folk har konstant deres tv, mail, internet eller mobiltelefon tændt. Sindet er 
forurenet, så det er blevet sværere for os at komme ind i hjernen og blive derinde. 
Derfor må vi ramme alle sanser på én gang”, Niels Thomsen, direktør i 
reklamebureauet Grey6.  
 
”De forældre, som prøver at fastholde et andet normsæt end det markedsdrevne, 
ender med at udstyre deres børn med et socialt handicap. For hvem er så ikke med i 
SMS-kæden, hvem hører ikke om festen lørdag aften. Det er dit barn”, Frederik 
Preisler, reklamedirektør, Propaganda McCann7.  
 
Vi har her introduceret lukkede netværkskampagner, eksemplificeret ved stealth 
marketing, der i deres natur er skjulte, centralt styrede og ofte indeholder et 
økonomisk engagement mellem kampagneejer og de personer, der spreder budskabet. 
   
Der er inden for de sidste år dukket en ny type netværksbaserede Internetkampagner 
op, der, modsat stealth marketing, er kendetegnet ved at være åbne og let 
gennemskuelige og hvor det ikke drejer sig om at sælge egentlige produkter men mere 
holdninger og synspunkter og få netværkets deltagere til selv at agere – enten i det 
virtuelle netværk eller i deres fysiske verden.   
 
Det er denne åbne type netværksdrevne kampagner, vi vil beskæftige os med i denne 
opgave, fordi elementet af deltagernes engagement er stærkere her. Samt af praktiske 
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grunde, da de er nemmest at afdække og skaffe troværdige data omkring. Desuden 
ved man ikke præcist hvad der foregår i de lukkede kampagner, så det moralske 
aspekt spiller også ind her. Vi har bevidst fravalgt at beskæftige os med et fænomen,  
hvor motiverne er skjulte. 
 
 
1.5 Åbne brugerdrevne kampagner i socialt netværk   
Det best kendte eksempel på åbne brugerdrevne kampagner finder man i USA, Her 
anvendte guvernør Howard Dean i 2003 denne kampagnestrategi.  
 
Howard Deans kampagnestab formåede i løbet af 2003 at skabe et internetmiljø 
centreret omkring nogle centrale websites, hvorfra der gradvist opstod en decentralt 
drevet valgkampagne, hvor det netop var brugerne selv, der drev kampagnen.  
 
Internetmiljøet omkring kampagnen var opbygget således, at uanset hvilken tilgang,  
man havde til Howard Deans politiske kampagne, så var der på websiderne altid nogle 
værktøjer til rådighed, afpasset efter brugerens ønskede niveau af engagement. 
Således kunne man f.eks. tilgå en webside og blot donere et par dollars ved at klikke 
på en knap. Alternativt, hvis man ønskede at engagere sig dybere i kampagnen, var 
der politisk kampagnemateriale til rådighed, så man som tilhænger selv kunne starte 
sine egne vælgermøder lokalt. Brugerne kunne engagere sig endnu mere ved 
yderligere at melde sig i nogle af de internetgrupper, der uafhængig af tid og geografi 
på tværs af USA diskuterede Deans politik og kom med input til hans taler og hans 
politik. Alle værktøjer og muligheder var til rådighed, uden yderligere forpligtigelser 
overfor Dean eller hans centrale kampagnestab.  
 
Centralt for den valgte internetstrategi var, at den levede sit eget decentrale liv ude 
omkring i landet. Deans folk stillede værktøjer og prædefinerede mails, breve og 
andet valgmateriale til rådighed, men kunne og ville ikke blande sig i, hvordan de 
enkelte aktive vælgere drev deres egne politiske mikro-kampagner.  
 
Inspireret af Howard deans kampagne og dens unikke drivkraft, begyndte vi vor søgen 
efter lignende kampagner, for at kunne studere dette fænomen nærmere. 
 
Vi behøvede ikke se ude over Danmarks grænser for at finde endnu et eksempel på en 
åben brugerdreven kampagne. Kampagnen ved navn ”Støt Brysterne” var en 
internetbaseret indsamlingskampagne for brystkræftsforskning, som i lille målestok 
minder om Howard Deans kampagne fra USA, og som i oktober 2004 på forsøgsbasis 
indsamlede 704.000 kr. Kampagnen var ganske simpelt opbygget omkring et lille 
website, hvor det var muligt at give et bidrag – gerne anonymt, alternativt kunne man 
engagere sig ved at sende en prædefineret mail /link til en ven eller bekendt, som 
derpå kunne give et bidrag. Ønskede man at engagere sig yderligere i 
brystkræftskampagnen, kunne man oprette sin egen indsamling via websitet og derfra 
drive en privat kampagne. Som ved Howard Deans kampagne i USA kunne man som 
bruger deltage på flere niveauer afhængig af ens engagement og selv bestemme, hvor 
meget tid og/eller penge man ville investere. 
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1.6 Opsummering  
Som tidligere nævnt er terminologien, afgrænsningerne og metoderne indenfor 
netværksbaserede kampagner stadig meget svævende. Efter længere tids forstudier er 
det nok vores påstand, at især Dean kampagnen er væsentlig anderledes end de 
tidligere netværksdrevne marketingkampagner man har set. Bl.a opererer kampagnen 
ikke i det skjulte, det handler om mere end blot at presse et enkelt produkt eller brand 
name igennem en persons vennekreds, der skal være et væsentligt element af 
engagement til stede hos de personer, der deltager, og sidst, men ikke mindst, er der 
ikke det samme direkte element af økonomisk bytteforhold mellem afsender af 
kampagnen og de personer, der hverves.  
 
 
2 Problemformulering  
Vi lever i et stadig mere netværksorienteret samfund, hvor nye teknologier giver os 
nye tekniske muligheder der giver mulighed for at sociale netværk kan sprede sig 
globalt. Vores moderne livsstil bygger i stadig stigende grad på, hvem man indgår i 
netværk med både privat og karrieremæssigt. De formelle og uformelle netværk, man 
indgår i, spiller en stadig stigende rolle for alle dele af vores liv. Det er derfor 
væsentligt at prøve at afdække og forstå de netværksbaserede påvirkningsstrategier, 
som vi udsættes for overalt i vores dagligdag.  
  
Tendensen med anvendelse af sociale netværk i kampagner i alle former og 
afskygninger synes i øjeblikket at være stærkt stigende. Metoden må derfor forventes 
at blive udviklet yderligere inden for både kommunikation, PR og marketing de 
kommende år, i jagten på nye metoder til at overvinde forbrugernes træthed overfor 
massemedierne og reklamer generelt, da selv marginale forbedringer er yderst 
attraktive inden for dette potentielle markede. Vi finder det derfor relevant at prøve at 
forstå disse kampagnestrategier bedre. 
  
På baggrund af ovennævnte problemdiskussion opstiller vi derfor følgende 
problemformulering:  
 
Hvorledes fungerer en åben brugerdreven netværkskampagne? 
Og Hvordan kan denne optimeres? 
 
  
2.1 Delmål  
Vi har relateret tre hjælpespørgsmål til hovedproblemformuleringen: 
 
Til besvarelse af spørgsmålet:  
”Hvorledes fungerer en åben brugerdreven netværkskampagne?” Relaterer der 
sig to hjælpespørgsmål, som tilsammen formodes at kunne bidrage til besvarelsen. 
 
Hvordan bæres kampagnen frem af brugerne selv, og hvordan spreder den sig til 
andre sociale netværk? 
 
Hvordan bidrager den enkelte aktør med aktiv handling i overensstemmelse med 
kampagnens formål? 
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Til besvarelse af anden halvdel af problemformuleringen: ”Og hvordan kan denne 
optimeres?” er der ligeledes relateret et hjælpespørgsmål  
 
Hvordan optimerer kampagneejeren indsatsen? 
 
 
2.2 Fremgangsmåde -besvarelse af problemformuleringen  
Besvarelsen af problemformuleringen. Vi vil starte med at undersøge, hvilken teori vi 
kan finde, som forklarer den åbne netværksstrategi   
I lyset af den teoretiske beskrivelse af fænomenet vil vi herefter gennemgå og 
analysere de to cases Howard Dean og Støt Brysterne. Analysen af de to cases har til 
formål at indkredse det åbne brugerdrevne netværksstrategiske fænomen vha. både 
teori og empiri, med det formål at forsøge at forstå de åbne brugerdrevne 
netværkskampagner bedre.  
 
Afslutningsvis vil opgaven forsøge at knytte teori og empiri sammen i et praktisk 
produkt. Ved at der udvikles en prototype til et praktisk værktøj til optimering af åbne 
brugerdrevne netværkskampagner. Således er det målet, at også det praktiske produkt 
skal kunne bidrage til besvarelsen af opgavens problemformulering.  
 
Datamateriale om Støt Brysterne kampagnen er indsamlet ved hjælp af flere 
kvalitative interviews med kampagnedeltagere og den kampagneansvarlige. Howard 
Dean kampagnen vil blive belyst ved hjælp af kampagneinformation indsamlet på 
Internettet og fra Bøger og artikler omkring kampagnen, da der ikke findes nogen 
videnskabelig datasamling. 
     
Under arbejdet med denne afhandling har vi konstateret, at en del af netværksteoriens 
begreber ikke er almindeligt kendte. Og ved nærmere eftertanke er det måske ikke så 
underligt, for selv om de første netværksteorier skriver sig tilbage til 1700 tallet, så er 
der inden for de seneste fem år sket en række gennembrud i netværksforskningen, 
som har skabt nogle nye begreber. Faktisk er terminologien ikke helt på plads endnu, 
og det er årsagen til, at der nogle steder i denne opgave anvendes engelske 
betegnelser. 
Netværksforskningen kobles i denne afhandling med kommunikationsteori, hvorfor 
det indledningsvist nok er hensigtsmæssigt at slå fast, hvad det kommunikative formål 
med at forske i netværk er. 
Enhver kommunikatør ved, at man skal kende sin målgruppe, hvis kommunikationen 
skal være effektiv, og at målgruppen i reglen er karakteriseret ved nogle attributter, 
for eksempel køn, alder, civilstand, uddannelse osv. 
Netværksforskeren interesserer sig ikke for attributterne hos de enkelte i målgruppen, 
men for relationerne mellem dem. Og kendskab til begge ting – målgruppens 
attributter og dens relationer – er væsentlig, hvis man vil sikre sig det maksimale 
effekt af sin kommmunikationsstrategi. 
Når netværksforskningen har taget en sådan fart, som tilfældet er, så skyldes det flere 
omstændigheder. Én af dem er den mere dramatiske, at angrebet på World Trade 
Center i New York 11. september 2001 aktualiserede behovet for analyser af netværk, 
og en anden årsag er Internettets udvikling. Internettet er uden sammenligning det 
største menneskeskabte fysiske netværk nogen sinde, og det har givet forskerne de 
praktiske muligheder for at eksperimentere og analysere, som de savnede før i tiden. 
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For eftersom det er relationer, man studerer, og eftersom alle i et netværk i én eller 
anden udstrækning påvirker hinanden, så kan man ikke nøjes med at studere en enkelt 
person, man må også vide, hvem denne person har en sammenhæng med, og disse har 
sammenhæng til nogle andre...Som man vel umiddelbart kan se, skal man ikke ret 
langt ud, før en traditionel spørgeskema-udersøgelse i praksis er umulig. 
 
 
2.3 Afgrænsning 
Vi har valgt at afgrænse opgaven ved kun at beskæftige os med de åbne brugerdrevne 
netværkskampagner. Målet i denne oppgave er således ikke at afsløre stealth 
marketing eller andre former for lukkede kampagner. 
 
Det er heller ikke målet for denne opgave at beskæftige sig med kampagner der ikke 
er internetbårne. Der findes spiltyper og kampagner der i deres grundstruktur minder 
om internetbaserede brugerdrevne netværkskampagner , her tænkes især på 
forskellige former for pyramidespil, græsrodsbevægelser, astroturfs og Tupperware 
modellen. De vil ikke blive inddraget, da denne opgave udelukkende fokuserer på 
internetdrevne kampagner. 
 
 
3 Valg af casestudie  
3.1 Cases - Beskrivelse af Støt Brysterne og Howard Deans 
kampagne  
Omtalen af det faktiske forløb af de to kampagner bygger dels på egne iagttagelser, 
mens kampagnerne foregik, dels den efterfølgende dokumentation i bøgerne Burning 
at the Grassroots – inside the Dean Machine af  Dana Dunnan, PageFree 2004. og  
The Power of Many af Christian Crumlish, Sybex 2004, samt en del artikler fra især 
Wired og Baseline og det danske Kommunikationsforum. Derudover har vi 
interviewet indsamlingschefen hos Kræftens Bekæmpelse Morten Kåre Pedersen 
Burning at the Grassroots – inside the Dean Machine er til dels skrevet, mens Dean 
kampagnen var i fuld gang. Den består, ud over statistik, af interviews med ca. 50 
personer, som enten havde fremtrædende stabsplacering i Deans kampagne, eller som 
er kendt for deres politiske analyser med akademisk baggrund. 
The Power of Many består af en lang række case-studier og kommentarer fra 
enkeltpersoner om at arbejde med kampagner i sociale netværk. Dean kampagnen 
spiller en fremtrædende rolle i bogen, der har bidrag af blandt andre forfatteren 
Howard Rheingold, som skrev bogen Smartmobs, og Joan Blades, der stiftede 
www.moveon.org, som omtales udførligt senere 
 
 
3.2 Dean for America 
Howard Dean, Demokrat, uddannet læge og gennem mange år guvernør i Vermont, én 
af USA´s mindste stater, forsøgte i 2003 at blive nomineret som Demokraternes 
præsident-kandidat. Hans bestræbelser mislykkedes, nomineringen gik til John Kerry, 
der i slutningen af 2004 tabte præsidentvalget til George Bush.  
Men i løbet af det år, Howard Dean var med i kapløbet, forandrede han måden at 
drive politik på. Nogle mener for altid. 
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Årsagen er hans bevidste brug af Internettet, herunder ikke mindst viljen til at udnytte 
de kræfter, som opstår i et netværks yderste led, selv om man ikke kan kontrollere 
dem. 
 
Det er det, vi i det følgende skal se nærmere på. 
 
I talrige interviews har Dean ikke lagt skjul på, at der i begyndelsen ikke lå en dybere 
strategi bag satsningen på Internettet. Det var nærmest sådan, at vejen forekom næsten 
uoverkommelig lang, og at man lige så godt kunne prøve det ene som det andet. Så da 
folkene bag portalen moveon.org tilbød alle lettere venstredrejede demokratiske 
kandidater at indgå i moveon fællesskabet, var Dean den eneste, der meldte sig. 
Moveon betyder i denne sammenhæng noget i retning af, ”Lad os så se at komme 
videre”, Sitet blev oprettet i frustration over alle de kræfter, der blev brugt på Clinton-
Lewinsky affæren og fungerer i dag som pressionsgruppe og meningsdanner.  Eller 
som det udtrykkes på webstedet www.moveon.org: “MoveOn is working to bring 
ordinary people back into politics. With a system that today revolves around big 
money and big media, most citizens are left out. When it becomes clear that our 
"representatives" don't represent the public, the foundations of democracy are in 
peril. MoveOn is a catalyst for a new kind of grassroots involvement, supporting busy 
but concerned citizens in finding their political voice. Our nationwide network of 
more than 2,000,000 online activists is one of the most effective and responsive outlets 
for democratic participation available today”. 
 
Moveon var afsæt for næste trin i Dean-udviklingen, nemlig anvendelsen af netstedet 
meetup.com.  
 
Dette skulle vise sig at være helt afgørende for den senere succes, som Deans 
kampagne fik.8. 
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Illustration 1: Screendump af Dean for America websitet 
 
 
 
Meetup.com definerer selv sit formål således i følgende punch-lines:  
”Do something. Share something. Learn something. Change something.” 
(Fremhævelsen er Meetups) 
Fundamentalt set skaber meetup.com forudsætningerne for dannelsen af netværk. 
Systemet går ud på, at man ganske gratis – og uden tekniske vanskeligheder – kan 
oprette en interessegruppe, invitere til møder, eller man kan søge på et møde om et 
givent emne inden for et givent postnummer og få tid sted, emne og organisator 
oplyst. Det er vigtigt at understrege, at der er tale om møder, hvor man er fysisk til 
stede. I mange af grupperne kan man bare dukke op, hvis man tilfældigvis er på 
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gennemrejse, men man kan også melde sig som en del af den faste stok. Gør man det, 
lægger man en lille biografi ind på nettet, eventuelt med et billede, og det kommer 
også automatisk til at fremgå, hvilke andre grupper, man er medlem af. Man kan også 
se., hvornår personen sidst loggede ind – er det sket inden for tre måneder har man 
status som aktiv. På verdensplan er der over en million aktive ”meetuppere”, heraf bor 
de 2.000 i Danmark. Der er interessegrupper om alt mellem himmel og jord. Fælles 
for dem er, at systemet sørger for, at man får en email, når der er et arrangement, at en 
organisator sørger for, at der lægges et referat på nettet fra mødet, eventuelt med 
billeder.  
Der er (februar 2005) 818 grupper, der støtter ”Democracy for America”, som er 
navnet på den kampagne, der efterfulgte ”Dean for America”, de fleste i USA, og i 
Skandinavien er der en enkelt gruppe i Oslo. Så når man søger på organisationen i 
København, får man altså et negativt resultat, men en tydelig opfordring til selv at 
oprette en gruppe. Det er i øvrigt ganske let og også gratis. 
Vi har kigget lidt nærmere på Democracy for America gruppen på Lower Manhattan i 
USA. Gruppen har 6.000 medlemmer, så vi har bare taget et par tilfældige stikprøver. 
Alle vore stikprøver var med i flere grupper, de fleste havde formål, som lå op ad 
Democracy for America, men de var også ofte med i et par grupper, der faldt uden for.  
Der er med andre ord tale om en omfattende opbygning af netværk. De enkelte i 
netværket – nodes – er naturligvis med i det netværk, deres egne grupper danner, men 
de har også indirekte forbindelse til grupper, som ligger fjernt fra emnet. Er man f.eks. 
med i Democracy for America gruppen i Lower Manhattan og i bluegrass gruppen 
samme sted, kunne man sagtens forestille sig, at der blev talt demokrati i en pause i 
bluegrass-musikken og bluegrass i en pause i demokratigruppen.  
 
Som anført fik meetup.com ganske afgørende betydning for Deans kampagne, men 
igen gælder det, at det ikke fra begyndelsen var en udtænkt strategi. Dean nærmest 
snublede over netværket og dets muligheder. Oprindeligt var det hans tilhængere fra 
moveon.org, som følte et behov for at mødes, og de første møder blev arrangeret uden 
kampagneledelsens viden. Kampagneledelsen kunne mærke den øgede efterspørgsel 
efter Dean-materiale – og også den begyndende strøm af økonomiske bidrag. og var 
ikke sen til at tilbyde endnu flere muligheder. Successen illustreres af, at i 
begyndelsen af 2003 var det kun nogle få hundrede mennesker, der mødtes, men for 
eksempel den 4. november 2003 mødtes 138.000 frivillige i 820 grupper for at arbejde 
for Dean, altsammen organiseret via meetup (Cone 2003) og vel at mærke uden at 
kampagneledelsen var blandet ind i det på nogen måde. 
 
Som følge af successen med meetup begyndte en  strategi at tage form og at 
materialisere sig i konkrete produkter meget hurtigt. Opskriften var enkelt. Det 
drejede sig ikke om at få folk til at diskutere på nettet eller til at sende email til 
hinanden. Det drejede sig om at få folk til at tale sammen – med Grundtvig, at bruge 
det levende ord – til at mødes,. til at tage stilling, til at gøre en indsats som man nu 
kunne. Man så ikke Internettet som informationsteknologi, men som 
organisationsteknologi, hvor det faktisk drejede sig om at få folk offline, ud på gader 
og stræder og arrangere møder, sætte plakater op, forme brevskrivningsgrupper osv.9 
 
Bloggen blev et andet hovedelement i kampagnen. Under hele forløbet havde 
kampagneledelsen  sin egen blog, som Dean og den øvrige kampagneledelse skrev i 
så ofte som muligt. Også dette viste sig at være af stor betydning for kampagnen. For 
skønt der ofte var flere hundrede indlæg om dagen, havde folk alligevel en 
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fornemmelse af, at der faktisk var nogen, der lagde mærke til dem, også fordi Dean 
ofte justerede sin politik i forhold til de forslag, som han fik på bloggen. Det er klart, 
at der med så mange indlæg også var nogle helt skæve, men ledelsen blandede sig 
ikke.  
Det var også på bloggen, at Joe Trippi, Deans webansvarlige, for første gang viste sit 
kæmpetalent for at skaffe penge, for de fleste indlæg var ledsaget af tekstboksen 
”Contribute” – hvis man trykkede på linket kunne man give bidrag til nærmere 
specificerede formål. Et par eksempler på det fantasifulde er, at når bloggen havde 
fået besøg af en professionel fredsforstyrrer – på bloggersprog en ”troll” – var svaret 
ledsaget af en opfordring til at give et bidrag og derigennem vise ”trollen” sin foragt. 
Det gav både penge i kassen og medførte, at ”trollene” holdt sig væk. Ved en anden 
lejlighed udtalte Al Gore, der tre år tidligere havde tabt præsidentvalget til George 
Bush, sig positivt over for kampagnen. Og straks satte man en indsamling i gang ”to 
show Al your gratitude” – der i løbet af et par dage gav en halv million dollars. 
 
I det hele taget gik det rigtigt godt med at samle penge ind. I løbet af godt et år 
samlede den ukendte guvernør fra Vermont, der næsten hjelt bogstaveligt ikke havde 
en øre på lommen, knap 50 millioner dollars ind. Langt hovedparten blev doneret over 
nettet – det gennemsnitlige bidrag var 77 dollars. Og hele tiden var det synligt for alle, 
hvordan det gik – symbolet var en baseballspiller med en kølle, der var blevet forsynet 
med en skala. 
 
Dette symbol kunne man snart finde på mange websites overalt i USA, for i løbet af 
kampagnen lancerede man DeanSpace – en samling af værktøjer, som man med 
beskedent kendskab til PHP og Mysql kunne implementere på sit lokale Dean for 
America site. Grundmodulet var Open Source Content Management Systemet, 
Drupal. Ideen bag dette CMS var netop at skabe et netværk mellem de sites, hvor det 
blev implementeret, således at det så at sige havde indbygget, at det rapporterede om 
aktiviteten i real time på de andre sites. Men der blev udviklet mange moduler  - 
naturligvis gratis af programmører, som blev sammenkaldt over DeanBloggen – for 
eksempel implementering af bloglogo, automatisk redegørelse på hjemmesiden om de 
nærmeste lokale aktiviteter, faciliteter, hvor man dels uhyre let kunne bidrage med et 
pengebeløb  eller melde sig til at udføre praktiske aktiviteter 
 
Sammenfattende må man sige, at det vigtigste af Deans mål ikke blev nået. Han blev 
som bekendt ikke nomineret som sit partis præsidentkandidat. Men det andet  - at det 
demokratiske partis græsrødder skulle tage deres parti tilbage – blev nået i meget stor 
udstrækning. I en tid, hvor man ofte hører, at computerskærmen øger afstanden 
mellem mennesker, brugte han den til at iværksætte flere aktiviteter off line, end der 
nogen sinde før var set i en amerikansk primærvalgkamp og ved at indsamle flere 
penge i småbeløb, end nogen sinde tidligere. Kampagnen overskred hurtigt alle 
tænkelige grænser og helt velovervejet accepterede kampagneledelsen, at den hverken 
kunne kontrollere proces eller resultat. Den satte også alle i stand til at yde en indsats 
– for eksempel kunne man give penge, eller man kunne arrangere et møde eller 
komme  til et arbejdsarrangement, hvor man sendte personlige og håndskrevne breve 
til tvivlende vælgere. Og netværket sikrede, at der var brug for alle, at alle kunne løse 
den opgave, som det passede dem på det tidspunkt , det var belejligt. Og ikke mindst 
var følgerne af aktiviteterne umiddelbart synlige på nettet, både af den enkeltes 
indsats og af hele netværkets. Det er klart, at Dean ikke fik lov til at være alene med 
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konceptet – alle de andre kandidater efterlignede det – men ingen med samme succes 
som Dean.  
Det  har naturligvis flere årsager – een af dem er personen og en anden er de personer, 
som omgav ham, og som forstod at udnytte nettet som et mobiliseringsværktøj. Men 
det skyldes også den banale kendsgerning, at Dean var først til at bruge nettet på 
denne måde, og at der hele kampagnen igennem var gode incitamenter til at komme 
på det nationale eller de lokale Dean-netsteder. 
 
 Til trods for, at Dean kampagnen har føjet en helt ny dimension til politik, er 
strategien indtil nu kun udnyttet politisk i Danmark i ringe udstrækning. Ved 
folketingsvalget den 8. februar 2005 var der således kun to partier, der havde 
implementeret lidt af Deans værktøjer, nemlig Socialistisk Folkeparti og Venstre.  
I begge tilfælde sørgede man for på nettet at give mulighed for, at man kunne melde 
sig som medhjælper til eller arrangør af et møde eller kunne donere penge. 
 
Men nogle måneder tidligere blev der til gengæld gennemført en særdeles vellykket 
kampagne, hvis formål var at samle penge ind gennem opbygning og aktivering af 
netværk. Kampagnens navn var Støt Brysterne og var arrangeret af Kræftens 
bekæmpelse 
 
 
3.3 Støt Brysterne 
I 2004 kom det bag på analysechef i Kræftens Bekæmpelse, Morten Kåre Pedersen, at 
netværksdrevne kampagner kunne få en gennemslagskraft, som indsamlingen 
www.stoetbrysterne.dk fik i den årligt tilbagevendende brystkræftmåned, som afvikles 
i oktober med slut den 7. november. 10 
Indsamlingen gik ud på, at potentielle bidragydere blev gjort opmærksom på 
hjemmesiden, enten gennem emails, udsendt af deres netværk, eller gennem 
medieomtale. På hjemmesiden kunne man vælge at støtte en eksisterende indsamling, 
men man kunne også oprette sin egen. 
Kræftens Bekæmpelse havde sat et indsamlingsresultat på 250.000 kr som mål. Men 
da man i løbet af få dage nåede dette beløb, valgte man at forhøje målet til 700.000 kr.  
Det endelige resultat blev 705.000 kr.  
Kræftens Bekæmpelse betragter selv kampagnen som viral og definerede målet 
således: ”At indsamle 250.000 kr via en speciel hjemmeside, som udnytter de virale 
muligheder, der ligger i Internettet og emails”.  
Delmålene var:  
-At støtte op om brystkræftmånedens overordnede formål -forebyggelse  
-At skabe et relevant forum, hvor støtte til brystkræftsagen kan gives på en enkel og 
brugervenlig måde 
-At udvikle en generisk hjemmeside (hjemmeside og funktionalitet kan genbruges) 
-At få en ny målgruppe i tale. 
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Det umiddelbart synlige resultat så således ud: 
 
 
 
Illustration 2: Forsiden af Støt Brysterne kampagnen 
 
Umiddelbart fremgår virkemidlerne tydeligt – man kan umiddelbart se, hvor mange 
penge, der er kommet ind, og man kan også umiddelbart aflæse både i den lokale 
indsamling og på hovedsiden, hvilken betydning ens personlige bidrag har haft. 
Og ønskede man selv at starte sin egen indsamling, var det lige så enkelt, således som 
det fremgår af nedenstående screendump: 
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Illustration 3: Baggrundsoplysninger til brug ved oprettelse af indsamling 
 
Især lægger man mærke til, at det ikke kræver tekniske forkundskaber at oprette en 
indsamling, at man skal definere et økonomisk mål og et formål med indsamlingen, 
og at Kræftens Bekæmpelse tilbyder indsamleren nogle valgmuligheder, for eksempel 
om løbende kontakt og om godkendelse af, at indsamlingen vises på hoved-
hjemmesiden.  
 
Det ser jo simpelt ud, men det var resultatet af mange overvejelser, som både gik på 
det synlige udtryk og på selve det at få indsamlingen løbet i gang. Efter Kræftens 
Bekæmpelses analysechefs Morten Kåre Pedersens mening har en kampagne, hvor 
indholdet spredes i et netværk tre iøjnefaldende fordele:  Nemlig mindre ”træthed” i 
forhold til konventionelle medier, at kampagnen kan få stor styrke og omfang, og 
endelig at den er billig, specielt hvis man vælger at udvikle software, der kan bruges 
igen i andre sammenhænge. 
Men der er også ulemper:  
Kampagnen er svær at starte, den er svær at styre, der er risiko for, at emailsystemerne 
opfatter den som spam og der er i det hele taget megen reklamegas eller snyderi 
omkring det. 
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For at løbe kampagnen i gang, holdt Kræftens Bekæmpelse fast i tre enkle budskaber: 
Du kan selv gøre noget 
Mange andre gør noget 
Det er enkelt at gøre det 
 
Så start din egen indsamling. 
 
Kræftens Bekæmpelse gjorde meget ud af den forberedende markedsføring. De 
opererede med de såkaldte ambassadører – en række kendte kvinder, som fortalte, at 
de havde oprettet deres egen indsamling, og som blev eksponeret i tilfældig 
rækkefølge på hjemmesiden. Kræftens Bekæmpelse uddannede også ca. 20 pionerer, 
som via telefonen blev instrueret i kampagnen. Dels oprettede de indsamlinger, dels 
sendte de mails om initiativet til venner og bekendte. Desuden anvendte Kræftens 
Bekæmpelse omtale på andre sites, nyhedsmails til medlemmerne og  
pressemeddelelser til offentligheden. Fælles var, at Kræftens Bekæmpelse ikke gjorde 
noget forsøg på at styre, om de enkelte oprettede indsamlinger eller blot sendte mails 
ud i deres netværk. 
 
Som anført skulle der bruges kræfter på at få indsamlingen løbet i gang, men da det 
først var sket, ventede der Morten Kåre Petersen nogle store overraskelser. For selv 
om kampagnen midt inde i forløbet var i både radio og tv i prime time og i dag- og 
ugeblade, så kunne denne eksponering ikke aflæses på indsamlingsresultatet. Man 
havde umiddelbart forventet nogle kraftige peak-værdier, men det skete ikke – 
indsamlingen bevægede sig videre i sit eget tempo. Og da man lukkede den i 
november 2004 viste det sig, at den langt fra havde udtømt sin kraft. På grund af 
nogle tekniske forhold var man nemlig nødt til at lukke op for hjemmesiden et par 
dage i november – og straks begyndte pengene at strømme ind igen.  
 
Som det fremgår, er Kræftens Bekæmpelse særdeles tilfreds med 
indsamlingsresultatet. Analyserer man tallene lidt nærmere, ser man hurtigt, at 
resultaterne minder meget om de tilsvarende fra Dean kampagnen – at de fleste bidrag 
var små, men der var mange af dem.  
 
Knap 560.000 kr. blev indsamlet af private, her set som modsætning til 
virksomhedsindsamlinger. Der var 347 private indsamlinger, som hver i gennemsnit 
indsamlede 1.607 kr., hvilket giver et gennemsnit pr. donation på 151 kr. 
 
”Og naturligvis er vi glade for alle bidrag”, understregede Morten Kåre Petersen, 
”men mest glad er vi, når der bliver etableret en ny indsamling. For ser man rent 
økonomisk på det, giver det os jo muligheden for at få 1.607 kr. i stedet for 151”. 
 
Han mener også, at indsamlingens succes faktisk også kan måles på antallet af 
indsamlinger. der blev faktisk etableret 10 om dagen, uden at Kræftens Bekæmpelse – 
i hvert fald ud over startfasen – gjorde andet for det, end at stille værktøjet til 
rådighed. 
 
Men der er også andre bemærkelsesværdige tal – kun 19 pct. af indsamlerne var 
pionerer – kun 16 pct. af indsamlerne var medlem af Kræftens Bekæmpelse. De fleste 
indsamlinger blev således ikke etableret af veneration for foreningen, men af andre 
grunde. De fleste indsamlere var kvinder, de fleste med tilknytning til 
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hovedstadsområdet – der var stor spredning i alderen, dog med en tendens i retning af 
fleste yngre. 
 
Kampagnen hentede en del af sin inspiration fra Howard Dean kampagnen, blandt 
andet dette, at værktøjerne skal være lette at benytte, og at man med det samme kan se 
sig selv og sin egen indsats i kampagnen.  
Morten Kåre Petersen oplyser, at kampagnen fundamentalt set gav kræftramte, 
pårørende og efterladte en ny mulighed for at gøre noget, uanset om årsagen var et 
ønske om at støtte den gode sag eller at gøre noget ved personlige frustrationer.  
 
 
4 Metode  
Dette afsnit indeholder en beskrivelse af de metodiske valg, der er foretaget for at 
kunne besvare problemformuleringen på den mest hensigtsmæssige og metodisk 
korrekte måde.  
 
Opgaven er bygget op omkring et teoriafsnit der opstiller forskellige 
netværksteoretiske overvejelser, dernæst er analyseafsnittet baseret på de to udvalgte 
cases, et eksplorativt interview og en række kvalitative interviews.  
I metodeafsnittet nedenfor vil vi derfor kort gennemgå de forskellige metodiske 
udfordringer, denne opgave rummer, hvilke er: Kvalitativ analyse, Case studie 
metoden, Eksplorative studier, Kvalitative interviews, Valg af informanter samt 
fremstilling af analyseresultater. 
Kapitlet vil forsøge at vise, at der er overensstemmelse imellem problemformulering 
og de teoretiske-, analytiske- og metodiske betragtninger. 
  
Forståelsen i denne opgaven er fremadskridende og bygger på et teoretisk og et 
empirisk grundlag. Denne vekselvirkning bliver ofte kaldet ”den hermeneutiske 
cirkel” (Bolette M. Christensen 1997, side15) .   
 
Først betragter vi teoretiske beskrivelser af netværksstrukturer efterfølgende foretages 
der en række interviews og gennemføres en analyse af empirien med det formål at se 
opgavens problemstilling i både et teoretisk og empirisk perspektiv. Opgavens 
konklusioner bliver på den måde forankret i både et teoretisk og empirisk grundlag.  
    
 
4.1 Case studie metoden  
Metodiske overvejelser bag case studiet. Overordnet kan case studie metoden 
beskrives som en indsamling af empiri fra en enkelt eller få cases, med henblik på at 
generalisere ud fra et enkelt eksempel. 
Typisk går denne metode i dybden frem for at beskæftige sig med bredden (Bent 
Flyvbjerg 1998, side 145). For at afdække, hvad der foregår i de åbne brugerdrevne 
kampagner på en så realistisk måde som muligt og for at afdække ny viden, vælges 
casestudie metoden. Beskrivelsen af og begrundelser for de valgte cases fremgår af 
opgavens indledning og afsnittet ”Cases - Beskrivelse af Støt Brysterne og Howard 
Deans kampagne”. Derfor handler dette afsnit udelukkende om de metodiske 
overvejelser, der er forbundet med inddragelsen af casestudier. 
 
Vi har valgt case studie metoden ud fra det synspunkt, at netop den kan bringe os 
tættest på det fænomen vi studerer: ”Åbne brugerdrevne netværksstrategier”.  
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Ved at se på de to cases håber vi at kunne afdække empiri, der viser, hvordan 
brugerne har ageret under deltagelse i åbne brugerdrevne netværkskampagner. 
 
Kritikere af kvalitativ metode ville hævde, at to cases ikke er grundlag nok til at 
generalisere ud fra. Ifølge Bent Flyvbjerg kan det være dækkende for et studiums 
generaliseringsgrundlag: 
 
”Man kan ofte med fordel generalisere på grundlag af en enkelt case, og case studiet 
kan udmærket bidrage til videnskabelig udvikling via generalisering som supplement 
eller alternativ til andre metoder. Men formel generalisering er overvurderet som 
kilde til videnskabelig udvikling, hvorimod det gode eksempels magt er 
undervurderet”(Flyvbjerg 2000, side 149) 
 
Opgavens to udvalgte cases er udvalgt på baggrund af de metodiske overvejelser som 
Flyvbjerg opstiller i udvælgelsesstrategien ”Kritisk case” (Flyvbjerg side 149). 
Ud fra et kritisk case synspunkt burde vi således være i stand til at kunne opstille 
løsningsmodeller og udarbejde en besvarelse af vores problemformulering ud fra kun 
to cases, for så vidt som at de to cases kan betegnes som værende af strategisk 
betydning for opgavens tema. Vi mener de to cases er repræsentative for hele genren 
af åbne brugerdrevne Internetkampagner fordi de netop opfyldte deres mål i praksis 
(Flyvbjerg side 149-151).     
 
Det vil sige at vi vælger at tolke, -hvis det empirisk forholder sig sådan i disse to 
cases, så gælder det sandsynligvis også for andre lignende åbne brugerdrevne 
netværkskampagner.  
 
Det metodiske grundlag sikrer os et udgangspunkt for, via vores cases og opgavens 
teori, at kunne besvare den del af problemformuleringen, der omhandler 
optimeringsråd til kampagneejere.  
  
 
4.2 Indsamling af data - Eksplorative Studier  
Efter udvælgelse af de to cases, har vi valgt at indkredse vore overvejelser om 
kampagnefænomenet ved hjælp af et eksplorativt studie med Kampagnechefen for 
”Støt Brysterne”. Formålet med eksplorative studier er at uddybe den forforståelse, 
som vi som opgaveskrivere er i besiddelse af. Dermed kan vi bedre pejle os ind på 
empirien med henblik på at svare så relevant som muligt på problemformuleringen. 
 
Et eksplorativt studie, i form af et interview med analyse- og kampagnechefen hos 
Kræftens Bekæmpelse, Morten Kåre Pedersen, blev gennemført i den indledende fase 
af opgaven, fordi vor forhåndsviden om emnet, kampagnerne og teorien var minimal. 
For at opnå ny viden og nye vinkler på emnet og problemformuleringen var det 
eksplorative interview meget løst struktureret, med stor mulighed for spontaneitet og 
initiativ fra Mortens Kåre Pedersens side, netop for at gøre plads til emner og 
retninger, som vi ikke selv havde fået øjnene op for.  
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4.3 Indsamling af data - Kvalitative interviews 
For at opnå viden om brugerne og deres ageren og bevæggrunde for at deltage i 
kampagnen ”Støt Brysterne” har vi valgt at gennemfører kvalitative interviews med 
udvalgte brugere. Vi har valgt at anvende kvalitative interviews, for at forstå, hvad var 
de centrale årsager til at de:  
 
• Oprettede deres egen indsamling? 
• Gav et bidrag til en eksisterende indsamling? 
• Ikke gav et bidrag til indsamlingen?  
• Hvordan indgik interviewpersonerne i netværk med hinanden? 
• Havde deres deltagelse i indsamlingen sat nogle refleksioner i gang om, 
hvordan Støt Brysterne kampagnen fungerede i relation til, om det var let eller 
svært at oprette en indsamling eller give et bidrag, og om de kunne forestille 
sig ændringer, som ville give dem personligt et større udbytte af at deltage i 
indsamlingen? 
 
Der er valgt en semi-struktureret interviewguide til gennemførelsen af interviewene 
med kampagnedeltagerne, velvidende at strukturering af interviews ikke giver plads 
til det bredest mulige udfaldsrum. En vis struktur på interviewet er dog valgt ud fra 
den betragtning, at et fuldstændigt ustruktureret interview let kan blive ukontrollerbart 
og komme til at bevæge sig ud ad en tangent. 
  
Inspireret af professor Peter Dahler-Larsens bog ”At fremstille kvalitative 
data”(Dahler-Larsen 2002)  var vi bevidste om ikke at stå med en stor mængde data, 
uden tid til at analysere dem (Dahler-Larsen 2002, side 17), og vi definerede derfor på 
forhånd antallet af interviewpersoner, ligesom vi gennemarbejdede de spørgeguider, 
der skulle bruges. (Bilag 1). Ordet er i flertal, fordi der skulle bruges to – nemlig én til 
dem, som på én eller anden måde medvirkede til kampagnens succes og én til dem, 
der ikke gjorde. 
 
 
4.4 Anden dataindsamling  
Foruden eksplorative interviews og kvalitative brugerinterviews, har vi i vid 
udstrækning selv observeret og deltaget i begge cases, for at opnå viden om 
kampagnernes måde at virke på. Metodisk kan man kritiserer denne fremgangsmåde, 
da egne iagttagelser kan være subjektive, da vi begge måske har for meget viden om 
internetsystemer, til at kunne gøre det ud for en almindelig bruger.   
 
 
4.5 Valg af Informanter  
De udvalgte deltagere af Støt Brysterne kampagnen er valgt for at understøtte den 
tekniske og praktiske beskrivelse af de to cases og for at have brugernes udsagn om, 
hvordan de opfattede kampagnerne, så der i samspil med teorien i teoriafsnittet sikres 
et bredt funderet grundlag for besvarelse af opgavens problemformulering.  
 
For at undgå de væsentligste metodiske fejlkilder har vi selv opsporet deltagere 
uafhængigt af Kræftens Bekæmpelse, derved burde vi undgå risikoen for at 
organisationen vælger ”super-brugere”, hvorved man kan miste vigtige nuancer i 
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empirien. Desuden er alle opgavens interviews foretaget face-to-face og på 
interviewpersonernes arbejdsplads eller i deres hjem. 
 
Vi har valgt at inddrage informanter efter følgende kriterier: 
• Informanter der startede deres egne kampagne  
• Informanter der indbetalte beløb til kampagner, efter at have modtaget en mail 
fra deres sociale netværk  
• Informanter, der fik budskabet fra én i deres sociale netværk, men ikke 
reagerede på det 
 
 
4.6 Fremstilling af analyseresultater 
I dette afsnit vil måden, hvorpå vi vil sammenfatte og fremstille vore analyseresultater 
meget kort blive beskrevet.  
 
At analysere betyder at adskille noget i dele eller elementer. Analysen er ikke et 
særskilt afsnit, selvom det fremstilles som sådan.  
 
Analysens rolle i opgaven er at være bindemiddel mellem de to cases (empiri) og 
teorien, dernæst at danne et solidt fundament for et forsøg på at beskrive, hvad der 
motiverer brugerne, og om der kan udvikles nye værktøjer eller justeringer i 
eksisterende, der kan gøre de åbne netværksdrevne kampagnestrategier endnu mere 
effektive.  
 
Det var derefter hensigten at illustrere kvindernes indbyrdes muligheder for 
kommunikation i netværk gennem et display (Dahler-Larsen 2002, kapitel 3), der i 
dette tilfælde tager form af et netværksdiagram, fremstillet i programmet Ucinet. Det 
var ligeledes hensigten at illustrere, hvordan kvindernes mulighed for indbyrdes 
kommunikation ville blive ændret, hvis Støt Brysterne kampagnen etablerede sig med 
et dialogværktøj, for eksempel et debatforum, for de aktive indbyrdes. 
 
Den anden del af displayet ville tage form som et skema, som skulle afdække, om Støt 
Brysterne indsamlingen virkede fremmende for de otte forhold hos modtageren, som 
skal tænkes ind i kommunikationen. De kvalitative interviews deles ind i kategorier 
og er derefter skrevet sammen i analyseafsnittet.  
 
 
5 Teoriafsnit 
5.0 Kommunikationen i netværk 
Fokus i dette afsnit ligger dels på de kommunikative forudsætninger, der skal 
opfyldes, for at en netværksbaseret kampagne kan blive en succes, dels på de forhold i 
netværket, som, brugt rigtigt, vil være med til at maksimere dens udbredelse. 
 
Kendskab til informationsprocessen og dens aktører er altafgørende for at nå de mål, 
som kampagne-ejeren satte sig med kommunikationen i en kampagne, der bæres frem 
af det sociale netværk. Det vil ofte være mål, som skal motivere den enkelte til at 
foretage en aktiv handling.  
Men har kampagne-ejeren tillige kendskab til de teorier, som beskriver det sociale 
netværks opståen og vækst, og handler han i overensstemmelse hermed, forbedrer han 
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i tilgift muligheden for, at kampagnen breder sig og måske endda accellererer. Det er 
vort mål at undersøge, om det også for vore to eksempler, Støt Brysterne og Howard 
Dean kampagnen gælder, at skal kampagne-ejeren have mennesker i netværket til at 
handle aktivt, for eksempel både selv at støtte en sag og foranledige, at andre gør det, 
så er det ikke alene afgørende, hvad man kommunikerer – også hvor man 
kommunikerer spiller en rolle.  
 
I begge de netværksdrevene kampagner, som vi beskæftiger os med, Støt Brysterne og 
Howard Dean, har vi anvendt Preben Sepstrups teoretiske model for tilrettelæggelse 
af kommunikation (Sepstrup 2002) som udgangspunkt for analysen. For at indkredse, 
hvordan kommunikation foregår i sociale netværk og  hvordan budskaber spredes fra 
modtager til modtager i andre netværk end dem, hvor kommunikationsprocessen 
oprindeligt blev etableret, støtter vi os til Everett M. Rogers´værk, ”Diffusion of 
Innovations”, og Sven Windahl et al, ”Using Communication Theory” 
 
 
5.1 Forhold hos modtageren 
Overordnet beskriver Sepstrup, hvordan informationsforbrug er motiveret af 
forventning af nytte- og/eller underholdningsværdi, hvor både indpakning og indhold 
spiller en rolle sammen med den aktive opmærksomhed (Sepstrup 2002 side 57) 
 
I sin grundform for informationsprocessens forløb anfører Sepstrup, at den allerførste 
forudsætning, der skal opfyldes, er, at modtageren eksponeres for budskabet. Og hvis 
eksponeringen følges af indledende opmærksomhed, er informationsprocessen 
etableret. Men med den indledende opmærksomhed etableret er vejen banet mod den 
fortsatte opmærksomhed, der helst skulle munde ud i én eller anden form for 
forståelse for budskabet, og endelig at det sidder fast i erindringen. Til sidst udløses 
så beslutningen om, hvorvidt modtager vil foretage den handling, som afsender 
ønsker. 
 
Der er imidlertid en lang række mere personlige forhold, som enten fremmer eller 
hæmmer kommunikationsprocessen. Sepstrup nævner her otte ”forhold ved 
modtagerne” (Sepstrup 2002, side 56-57), nemlig 
 
1. Modtagerens livssituation 
2. Modtagerens formål med den konkrete adfærd 
3. Modtagerens psykologiske karakteristika 
4. Modtagerens sociale netværk 
5. Modtagerens relevansopfattelse 
6. Modtagerens informationsbehov 
7. Modtagerens opfattelse af informationsværdien og 
8. Modtagerens opfattelse af informationsomkostningerne 
 
Alt efter omstændighederne – for eksempel hvad det er, afsenderen vil have 
modtageren af informationen til – har de enkelte otte punkter varierende betydning for 
processen, men det er altid vigtigt  for processens positive forløb, at afsender har gjort 
sig nogle tanker om forholdene hos modtageren. 
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I sammenhæng med vor problemformulering, falder Sepstrups punkt 4) ”Modtagerens 
sociale netværk”, umiddelbart i øjnene, og det er derfor interessant at se nærmere på 
Sepstrups uddybning af dette punkt. Han skriver: 
”Det ”sociale netværk” er udtryk for, hvilke, hvor mange og hvor hyppige kontakter 
det enkelte menneske har med andre mennesker. De sociale netværk kan opfattes som 
en del af livssituationen. Andre mennesker kan både påvirke eksponeringen for et 
bestemt medieindhold og forståelsen af dette. 
Ved at henvende sig direkte til det sociale netværk kan virksomheder og 
organisationer komme uden om traditionelle informationskampagner med 
massemedier som et dyrt mellemled med usikker effekt”(Sepstrup 2002 side 59) 
 
 
5.2 Er Sepstrups model tilstrækkelig forklaring? 
Som det fremgår af ovenstående citat er Sepstrup helt på det rene med, at kampagner, 
der initieres i modtagerens sociale netværk  påvirker både eksponering for og 
forståelse af kommunikationens indhold, ligesom afsenderen både kan spare penge og 
være mere sikker på effekten. Sepstrup skriver imidlertid ikke om de virkemidler, der 
skal til for at nå et vellykket resultat, og eftersom hans bog i hovedsagen har 
kommunikation via massemedier som sit udgangspunkt  (Sepstrup 2002 side 15), er 
der naturligvis grund til at overveje, om hans model uden videre kan anvendes på 
informationsprocessen i sociale netværk. 
Der er så meget desto mere grund til denne overvejelse, fordi vort fokus er sociale 
netværk, som opstår og vedligeholdes ved hjælp af Internettet. Om Internettet skriver 
Sepstrup (Sepstrup  side 243): 
”Der er mange forventninger og spørgsmål til Internettets www-del som medie. Det 
afgørende spørgsmål her er, hvordan nettet kan udnyttes i informationskampagner i 
forhold til de aktuelle brugere og i forhold til den stigende del af befolkningen, der 
som standardantagelse forventes at blive netbrugere. 
Forståelsen af Internettet som medie er endnu begrænset; indtil det er bedre forstået 
og nettets brug og brugere bedre belyst, må der (med forsigtighed) tænkes omkring 
Internettet som i forbindelse med de øvrige medier i planlægningen af 
informationsarbejde”. 
Baseret blandt andet på vore undersøgelser af brugeradfærden i de netværk, der 
knyttede sig til Støt Brysterne kampagnen er vore overvejelser resulteret i, at 
Sepstrups model for informationsprocessens forløb kan overføres på den enkeltes 
adfærd i en kampagne, der opererer i det sociale netværk. Vi mener dog, at modellen 
skal tilføres endnu et punkt, nemlig ”Tillid til afsenderen”(Windahl et al 1992 side 
15). De netværksdrevne kampagner er karakteristiske ved, at modtageren af 
informationen også bliver afsender, hvis ellers informationsprocessen forløber som 
tilsigtet. I ”Støt Brysterne” situationen stammede det oprindelige budskab fra 
Kræftens Bekæmpelse, men den omstændighed, at det blev formidlet videre i 
netværket af en person, som modtageren kendte, blev tillagt stor betydning.  
 
5.2.1 To typer netværk – eller er det tre? 
En person kan indgå i mange sociale netværk, men der er en grundlæggende opdeling 
– nemlig de nære og de fjerne forbindelser. De fleste har et  nært netværk – nemlig det 
sociale netværk, hvor de er knyttet tæt sammen, de kender hinandens styrker og 
svagheder ud og ind og har været gennem mange sindsstemninger sammen. Det kan 
være familie eller gode venner – dem man ved, at man altid kan komme til, hvis det 
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kniber, og som man selv ville gøre det samme for. Men derudover har de fleste også  
fjerne sociale netværk. Her kender man godt nok hinanden, men fortroligheden og den 
viden, man har om hinanden, er  ikke er tilnærmelsesvis så stor som i det nære  
netværk. 
Netværksteoretikerne har flere betegnelser for de to typer netværk, men nedenstående 
fremstilling bygger især på to forfattere. Den ene, Everett M. Rogers, skelner mellem 
homophily og heterophily11 (Rogers 2003 side 305 ff) og den anden, Mark S. 
Granovetter opererer med begreberne strong and weak ties.12(Granovetter 1973), der 
af os er oversat til “nære og fjerne forbindelser”. 
 
Ny forskning har imidlertid afdækket, at der faktisk også er en tredje type netværk, 
som etableres, når der på et website er bestemte typer værktøjer til rådighed. Det 
drejer sig om de såkaldte latente forbindelser, som supplerer nære og fjerne 
forbindelser 
”A latent tie is described as a tie for which a connection is available technically but 
that has not yet been activated by social interaction. Social software adds means and 
opportunities for previously unconnected others to communicate, resulting in positive 
effects on weak ties and weak-tie networks, in particular by laying an infrastructure of 
latent ties (ones that exist technically but have not yet been activated)” (Green og 
Pearson 2005) 
Dean kampagnen var i udpræget grad bygget op omkring tilbud om implementering af 
social software, som for eksempel en weblog, og det vil derfor indgå i analysen om 
mængden, tilgængeligheden og kvaliteten af dette software var med til at ”forberede” 
Deans tilhængere på en situation, hvor de pludseligt befandt sig i et netværk bestående 
af nære eller fjerne forbindelser. 
 
5.2.2 Opinion leader og change agent 
Især Rogers beskæftiger sig med det sociale netværks evne til at overtale én eller flere 
til at gå ind for noget eller forkaste det (Rogers 2003, side 305). Der er i denne 
sammenhæng især to personer, der spiller en rolle, nemlig netværkets opinion leader – 
den ”førende”, den, som nyder almen tillid, og the change agent. Change agenten er i 
reglen en strategisk tænkende person, som søger at påvirke netværket i en bestemt 
retning, og naturligvis rettes den største opmærksomhed mod opinion leaderen, fordi 
tendensen er meget klar – når først opinion leaderen melder ud, vil mange i det tætte 
netværk tendere til at lade sig påvirke af opinion leaderen. Og det skal understreges, at 
påvirkningen kan gå i begge retninger – en opinion leader kan fremme en sag eller 
lægge den død. 
For kampagne-ejeren er det derfor vigtigt at være i stand til at identificere en opinion 
leader i netværket, og at tilrettelægge informationen, så opinion leaderen gennemgår 
de trin i informationsprocessen, som fører frem til aktiv handling. 
 
 
5.3 Tærskelværdi og kritisk masse 
Rogers´ ærinde er ikke at beskæftige sig med selve informationsprocessen, men at 
beskrive de forhold, der får budskabet til at brede sig i netværket. Han fremhæver her, 
at der er to hurdler, der skal overvindes for at netværket kan medvirke aktivt i 
udbredelsen af budskabet, nemlig tærskelværdien og den kritiske masse. 
Tærskelværdien er det antal overbeviste tilhængere af et eller andet – en idé, en 
politik, et produkt – der skal til, før deres mængde gør det lettere at hverve resten af 
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netværket som tilhængere (Rogers 2003 side 355), men for Rogers er den kritiske 
masse langt vigtigere. I sit store kapitel i “Diffusion of Innovations” om “Diffusion 
Networks” skriver han da også: ”The central idea of this chapter is how interpersonal 
communication drives the diffusion process by creating a critical mass of adopters” 
(Rogers 2003 side 300). Den kritiske masse er det antal, der skal til, for at en proces  
”kører af sig selv”. Som eksempel nævner Rogers telefaxen (Rogers 2003 side 345), 
som faktisk havde eksisteret i USA siden tresserne, men dels var de dyre – billigste 
model 8.000 dollars – dels var de langsomme og upålidelige, og dels var der ikke 
mange at sende en fax til. Men transmissionen blev bedre, og det japanske firma, 
Sharp, slog i 1983  bunden ud af markedet  ved at introducere en ”lavprismaskine” til 
2.000 dollars. Det satte gang i salget, prisen faldt til stadighed, men det gik dog stadig 
langsomt indtil 1987 ”the year in which a critical mass of users occurred. Starting 
that year, Americans began to assume that ”everybody else” had a fax machine 
(Holmlöv and Warneyd, 1990). “What´s your fax number?” became a common query 
among American businesspeople” (Rogers 2003 side 345) 
 
 
5.4 Budskabet må gå fra de nære til de fjerne forbindelser 
Skal man nå den kritiske masse,  er det imidlertid sjældent nok, at budskabet bare 
bliver holdt inden for de nære forbindelser. Man må længere ud – til 
Rogers´”heterophily network” eller Granovetters ”weak ties”- de fjerne forbindelser. 
Eller med andre ord – kampagnen bæres frem af brugerne selv, men det er nødvendigt 
at få budskabet til at vandre over i andre netværk, som man har forbindelse med, om 
end forbindelserne ikke er nær så stærke som i det  nære netværk. 
Hvis det ikke sker, vil der være en risiko for, at spredningen standser på et meget 
tidligt tidspunkt. De nære forbindelser er et godt og trygt udgangspunkt, men det er 
også meget forudsigeligt, fordi det ofte består af mennesker, hvis holdninger man 
kender ud og ind. Og på et tidspunkt kender alle i det  nære netværk ideen, produktet 
eller hvad der nu skal spredes kendskab til. Hvis det  nære netværk var stort nok, 
kunne der måske nok ske en betydelig spredning, men de allerflestenære netværk er 
relativt set ikke store og de udgør tilsammen en ”Small World”, dvs et netværk, hvor 
alle, eller i hvert fald de fleste, kan nå hinanden direkte uden at skulle gå gennem 
mellemmænd13 
 
Det blev meget tydeligt illustreret af Mark S. Granovetter i den afhandling, som man i 
dag regner som skelsættende i forskningen i sociale netværk,”The Strength of Weak 
Ties” (Granovetter 1973). I afhandlingen undersøgte Granovetter, hvordan en gruppe 
mennesker havde fået deres arbejde. Det viste sig, at kun 17 pct. havde fået det ved 
hjælp af deres nære  forbindelser, ”strong ties”, mens resten havde fået det ved hjælp 
af  deres fjernere forbindelser, ”weak ties”.  
”The implication for individuals in managing their personal networks, if they wish to 
receive information effectively, is to break out of the comfortable nature of close links 
and to form more heterophilous and spatially distant network links. The choice of 
weak ties has been made much easier for most individuals in recent years with the 
availability of the Internet (Rosen 2000) (Rogers 2003 side 341) 
Årsagen er, at man kender sit nære netværk så godt, at man ofte selv ville vide, hvis 
der var en jobmulighed i sigte, hvorimod berøringsfladen i det fjerne netværk er 
meget bredere, der udveksles mange flere forskellige typer af information, og man 
støder på hinanden i mange forskellige sammenhænge. Derfor har ”weak ties” – de 
fjerne forbindelser - så stor betydning, når ideer skal spredes. 
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5.5 Internettet og de sociale netværk 
Også Rogers mener altså, at fremvæksten af Internettet – verdens største 
menneskeskabte fysiske netværk – gjort det noget nemmere at agere i både de nære og 
de fjerne netværk. Men påvirkning gennem sociale netværk har, som nævnt i 
indledningen været et marked i voldsom vækst, så konkurrencen er skarp.  Så også af 
den grund er det er væsentligt, at man fra første færd tilrettelægger 
informationsprocessen omhyggeligt, fastlægger sine mål og søger at analysere, hvor i 
netværket, der med størst fordel kan sættes ind for eksempel med ekstra information 
eller hjælpeværktøjer, så man opnår den maksimale effekt. 
Det praktiske produkt, som hører til denne opgave, er tænkt som et hjælpemiddel 
hertil, men giver naturligvis kun udbytte, hvis informationsprocessen er tænkt 
igennem, ligesom et kendskab til den nyere netværksteori er, om ikke nødvendig, så i 
hvert fald i høj grad med til at maksimere udbyttet.  
 
 
5.6 Netværkets byggestene - noder og hubs 
Den mindste énhed i netværket er noden. 
Men for at man kan tale om et netværk, må der være mindst én node yderligere samt 
en forbindelse – på engelsk et link – mellem dem. Hvis begge noder kan 
kommunikere frem og tilbage mellem sig, er forbindelsen er symmetrisk, hvis kun den 
ene node kan sende besked til den anden er forbindelsen er asymmetrisk. Og det siger 
vel sig selv, at jo mere gensidighed, der er mellem noderne, desto tættere kan der 
kommunikeres.14 
 
 
 
Illustration 3: De røde cirkler er noder, stregen mellem dem forbindelsen, og pilen angiver, i hvilken 
retning, der kan gå kommunikation. Yderst til venstre kan node 1 kommunikere med 2, men 2 kan ikke 
kommunikere med 1, til højre herfor kan 1 og  2 kommunikere frit med hinanden. Til højre herfor er 
tilføjet en node. Her kan alle kommunikere med hinanden, men ikke helt effektivt, for skal node 2 
kommunikere med node 1 skal kommunikationen gå gennem node 3 Yderst til højre nås den 
maksimale effektivitet, for her er alle forbundet med alle. (Egen tilvirkning) 
 
Ovenstående er et eksempel  på et meget lille netværk, der består af  tre noder, der er 
forbundet med hinanden. 
 
I  tilfældet yderst til højre på illustration 3 er hver node forsynet med lige mange 
forbindelser. Og dermed er det et minibillede på, hvordan netværksforskere indtil for 
nylig troede, at et netværk så ud – at noder forbandt sig tilfældigt med hinanden, og at 
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man derfor ville få en statistisk normalfordeling.  Det vil sige, at forbindelserne i 
systemet ville være demokratisk fordelt med stort set lige mange til hver node – så 
hvis man beregnede gennemsnittet af  forbindelser til hver node, ville der ikke være 
mange, der afveg meget fra gennemsnittet. 
Så da Barabási og Bonabeau (Barabási og Bonabeau maj 2003) sammen med et 
forskerhold satte sig for at lave et kort over Internettet, så forventede de at finde et 
sådant netværk. Oversætter man den statistiske baggrund til ord, så er ræsonnementet, 
at opretter man et site på Internettet, så beslutter ejeren af det enkelte site selv 
suverænt, hvilke andre sites, han ønsker at  forbinde sig til.  Og holder man 
diversiteten af alles interesser op mod det enorme antal sider, de kan vælge, så vil 
mønstret i forbindelser se tilfældigt ud – der vil være lige mange til den ene side og til 
den anden side, man vil ligge tæt på gennemsnittet. 
 
Det viste sig imidlertid, at sådan var det faktisk slet ikke. Mere end 80 pct. af de sider, 
som de kortlagde, havde fire eller færre links forbindelser, men en meget lille 
minoritet – 0.01 pct. af alle noder  - havde flere end 1.000 forbindelser.  
 
Disse noder med mange  forbindelser kaldes i nyere netværksteori for hubs. Som 
anført ovenstående modtager hubben mange forbindelser, men den  forbinder sig også 
selv videre ud ud i netværket 
En hub er et kraftcenter i netværket. Vi skal senere komme ind på, hvad der får 
hubben til at vokse frem, og hvad den betyder for netværket.  Men vil man danne sig 
et første billede af, hvad en hub er, kan man tænke på for eksempel Yahoo eller 
Amazon, mange forbindelser tilgår, og mange forbindelser udgår fra en sådan hub.  
 
Man kan også tænke på  infrastrukturen i forbindelse med luft-trafikken. Den er 
karakteristisk ved, at der er mange mindre flyvepladser, der har forbindelser til de 
store lufthavne, som igen har forbindelse til andre store lufthavne eller mindre 
flyvepladser. Skal man fra Billund til Chennai i Indien  er det naturligvis det 
nemmeste, hvis der er en direkte forbindelse. Hvis ikke, er det næstbedste at flyve fra 
Billund til den nærmeste større lufthavn med en forbindelse – det kunne måske være 
Frankfurt, der i denne sammenhæng netop er en hub – steder, som mange noder 
forbinder sig til, og som selv har forbindelse til mange andre hubs. 
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Illustration 4: Illustrationen er inspireret af Barabásis foretrukne  ”billede”, når han skal forklare hubs 
og deres betydning i et netværk. Illustrationen viser tre måder at komme fra Billund til Chennai på. 
Afstanden mellem noderne er ikke en model af den fysiske afstand mellem lufthavnene. Hensigten har 
alene være at vise betydningen af et kendskab til netværket, hvis man  vil sikre, at en information når 
ud til flest mulige uden for mange mellemstationer. (Egen tilvirkning, inspireret af ingeniørers 
rejseaktivitet hos FLSmidth) 
 
Opdagelsen af hubs på Internettet er af ret ny dato – det er sket inden for de seneste 
seks år -  og er på vej til at sætte sig spor i informationsstrategierne i sociale netværk. 
For eksempel når man hurtigt den kritiske masse, som Rogers lægger så stor vægt på, 
hvis man kan få sit budskab accepteret af en hub, fordi det vil resultere i eksempelvis 
udsendelse af emails til mange forskellige netværk, Man kunne også forestille sig, at 
budskabet ville få mange eksponeringer, hvis de mange, der havde ærinde på hubben, 
så det som det allerførste, dvs den første betingelse i Preben Sepstrups model af 
informationsprocessen (eksponering) ville være opfyldt. Så er man i stand til at 
a) identificere hubs i det sociale netværk og 
b) identificere opinion leaderen og 
c) tilrettelægge sin informationsproces, så det udløser den handling, man ønsker, 
hos opinion leaderen 
 
-er man godt på vej til at lancere en en kampagne i det sociale netværk, drevet af 
brugerne selv.. 
Eller som Barabási udtrykker det: ”If the hub resist a product, they form such  an 
impenetrable and influential wall that the innovation can only fail. If they accept it, 
they influence a very large number of people” (Barabási  2003 side 130) 
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Vi har set på Internettet og de sociale netværk, vi har beskrevet forskellige typer af 
netværk, og hvad et netværk består af. I de næste afsnit behandler vi, hvordan netværk 
fungerer, efter hvilke principper og lovmæssigheder, et netværk udvikles 
 
5.6.1 Få hubs holder Internettet sammen 
Nævnes skal det også, at det er eksistensen af hubs, som gør Internettet til det stabile 
medie, som det er, forstået på den måde, at det stadig vil fungere, selv om der hele 
tiden sker forandringer – noder falder fra, eller der kan ske strømsvigt eller måske kan 
et helt land lukke for Internetadgang. Men eftersom der er så få hubs, sammenholdt 
med antallet af noder, så er den statistiske chance for, at katastrofen skulle ramme en 
hub i stedet for en node meget lille. Eller med fly-eksemplet, så ville det være et hårdt 
slag for trafikken, hvis Frankfurt lufthavn lukkede, mens lufttrafikken i sin helhed 
ikke ville være særlig påvirket af, at for eksempel Billund lukkede. 
Imidlertid forholder det sig ganske anderledes, hvis Internettet udsættes for et 
velgennemtænkt angreb, hvor man bevidst går efter at sætte nogle hubs ud af spillet. 
Barabási og hans forskerteam har regnet på det, og det viser sig, at ved et 
velgennemført og koordineret ”attentat”, hvor man på én gang sætter 15 pct. af alle 
hubs ud af spillet, så vil man kunne stoppe Internettet. 
 
 
5.7 Scale Free Networks styres af Power Laws 
Når udviklingen i netværket ikke følger lovene for normalfordelingen, som beskrevet 
i de  foregående afsnit, hvilke love følger de så? For at svare på dette spørgsmål og for 
at forklare, hvordan informationer spreder sig i netværket, inddrager vi begrebet Scale 
Free Networks.(Barabási 2003 side side 70 ff) De er “scale free” i den henseende, at 
man ikke kan tale om nogen gennemsnitlig  node med et gennemsnitligt antal 
forbindelser – i stedet har nogle af dem på det nærmeste et ubegrænset antal 
forbindelser. Desuden er et sådant netværk som anført ikke sårbart over for tilfældige 
hændelser, men nok over for bevidste og koordinerede angreb. Og endelig er det en 
klar tendens, at er der først sat en proces i gang i et scale free network, så vil den 
aldrig stoppe, aktiviteten og hastigheden vil måske nok aftage, men stoppe gør 
processen ikke. 
Netværksforskerne har også påvist, at de scale free networks styres af power laws. 
Power laws beskriver det matematiske forhold mellem små og store begivenheder, og 
altså også forholdet mellem nodes og hubs.  
Og det ligger næsten i navnet – power laws – at der her er tale om noget, der ikke 
følger en normalfordeling. Det er for eksempel kendt i  det såkaldte Pareto eller 80/20 
princippet.15  (Barabási 2003 side 66, Watts 2003 side 105-106) Man kan også slutte 
modsætningsvist – støder man på Pareto princippet er der med meget høj 
sandsynlighed en power law bag (Barabási 2003 side 72) I begge vore eksempler på 
kampagner kan man på et enkelt område forholdsvist let foretage en vurdering af, om 
der ligger et Pareto-princip bag, nemlig ved at analysere forholdet mellem antallet af 
store og små bidrag. 
 
5.7.1 Når Scale Free Networks opstår på Internettet 
Tidligere var et af de største problemer i netværksforskningen, at udviklingen var 
svær at kortlægge, fordi man meget hurtigt kom op på et meget stort antal aktører, når 
man skulle beskrive, hvad der var sket i netværket. Med fremkomsten af Internettet er 
der imidlertid skabt nye muligheder for overblik og for at følge, hvad der faktisk sker. 
 
 29
Internettet vokser stadig. I 2012 vil nettet være vært for en exabyte (1018) 
informationer, og vækst-tempoet vil aftage, men ikke ophøre, jævnfør reglen om de 
scale free networks. 
Men uanset disse svimlende tal, så begyndte det med en enkelt node, nemlig Tim 
Berners-Lees berømte første webside (Barabási 2003 side 83), som man jo imidlertid 
først fik det rette udbytte af, da der kom endnu en node til, og en forbindelse mellem 
de to noder blev etableret. 
 
Når man ser bort fra hastigheden, så fungerer nettet også i dag på helt samme måde: 
1. Nettet vokser 
2. Dem, der allerede er på nettet, har en klar egeninteresse i væksten, for jo flere  
forbindelser til flere noder, desto større mulighed er der for, at man selv kan 
blive eksponeret 
3. Hvis man har været med fra et tidligt tidspunkt, har man en fordel frem for 
nytilkomne. 
 
Det fremgår heraf, at antallet af forbindelser til de enkelte noder ikke følger 
demokratiske principper som én-til-mig-og-én-til-dig eller for den sags skyld 
tilfældigheder. Rogers udtrykker det på denne måde: “Individuals form the network 
links that require the least effort and are most rewarding” (Rogers 2003 side 341) 
 
I 1999-2000 foretog Barabásis forskerteam en række omfattende beregninger og 
analyser for at finde ud af, hvorfor hubs opstår og hvorfor de tiltrækker så mange 
forbindelser. En del af forklaringen er simpel nok, for Barabási kunne bekræfte 
Rogers´påstand om, at man søger derhen, hvor udbyttet er størst, altså stedet, som 
mange forbinder sig til, som råder over de fleste specialister, den bedste debat,  altså 
til en hub.(Barabási 2003 side 85, Watts 2003 side 109) 
 
Barabási indfører her begrebet ”preferential attachment”. Begrebet betyder, at når 
man skal afgøre, hvor ens node skal forbinde sig i netværket, så vil man have en klar 
tilbøjelighed til at  forbinde sig derhen, hvor der i forvejen er mange samlet, altså til 
en hub.  Faktisk er det således, at hvis en node har to gange så mange forbindelser, 
som en anden node, så er det også dobbelt så sandsynligt, at denne vil modtage de nye  
forbindelser. 
Det er disse forhold – 1) at der er vækst i netværket og 2) at man kan påvise 
preferential attachment, der er afgørende for, om et netværk er scale-free og dermed 
følger de power laws, der har så stor betydning, når informationer skal spredes i et 
netværk via forholdsvis få, men store hubs. Hvordan et scale free netværk bliver skabt 
er søgt anskueliggjort nedenstående: 
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Illustration 5: Tegningen skal læses fra venstre mod højre. Det begynder med, at den grønne node 
forbinder sig  til den røde, der allerede har mange forbindelser – og væksten og ”preferential 
attachment” fører i sidste ende til, at netværket domineres af hubs. Illustration efterBarabási og 
Bonabeau, Nature maj 2003. 
 
 
5.8 Survival of the oldest or survival of the fittest? 
Selv om preferential attachment  - tendensen til at de ældste noder får flest  
forbindelser - er et nøglebegreb, når man vil forstå dannelsen af hubs, så efterlader det 
også et problem, for hvis nye noder bare forbinder sig til noder, der i forvejen har flest  
forbindelser, så ville det være umuligt at danne nye hubs, fordi de allerede 
eksisterende tog alle forbindelser. 
Men sådan er det imidlertid ikke i virkelighedens verden. Der skal bestemt gøres en 
indsats for at blive en faktor på nettet, men nye hubs kan rent faktisk gøre sig 
gældende. Et eksempel på det er Google, hvis oprindelige søgemotor er fra 1997, men 
som det alligevel er lykkedes for at udkonkurrere for eksempel det flere år ældre Alta 
Vista. 
 
Barabásis forskning fastslog, at i et konkurrencepræget miljø har hver node en vis 
fitness (Barabási 2003 side 95). Fitness kan for eksempel være ens evne til at skaffe 
sig relativt flere venner end andre i nabolaget, et firmas evne til at fastholde 
eksisterende kunder og lokke flere til, en websides evne til, at vi vælger netop den 
hver dag for at få opfyldt et behov og ikke én af den milliard andre, der er til rådighed. 
Fitness er et kvantitativt mål for en nodes evne til at ligge forrest i konkurrencen. 
”Fitness may have genetic roots in people; it may be related to product and 
management quality for companies, to talent for actors, or to content for 
websites”.(Barabási 2003 side 95) 
 
Og dermed var man fremme ved erkendelsen af, at det ikke alene er nodens eller 
hubbens alder og dets antal af forbindelser, der er afgørende for positionen i 
netværket. Relevansen, dette at være på det rigtige sted på det rigtige tidspunkt med 
det rigtige produkt, spiller også en rolle. Barabásis forskerteam var endda i stand til at 
gennemføre beregninger på Internettet, som viste, at har man to nodes med det samme 
antal forbindelser,  så får ”the fittest” hurtigere andel i flere forbindelser. Men hvis to 
nodes har den samme fitness, så er det den ældste, der har fordelen. 
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Tilstedeværelsen og værdien af fitness er en stærk menneskelig faktor i det komplekse 
sociale netværk og absolut en udfordring for kommunikationsmedarbejderens fantasi 
og professionalisme. For som anført skal der meget til, hvis man vil fravriste de 
ældste i netværket positionen som den førende hub, dem, som er så skarpe i analysen, 
at de med Granovetters ord kan få budskaber til at sprede sig med maksimal effekt i 
netværket ved at etablere ”a trade-off between cohesion within groups, and 
connectivity across them”(Granovetter 1973) 
 
Både ”preferential attachment” og ”fitness” vil indgå som elementer i analysen af de 
to kampagner ”Støt Brysterne” og Howard Dean. Begge kampagner burde nyde godt 
af ”preferential attachment” al den stund, at de var de første i sin art. I sin sidste tid 
blev Howard Dean kampagnen imidlertid udsat for skarp konkurrence fra andre 
websites fra andre demokrater, og det vil derfor blive vurderet, om manglende 
”fitness” kunne være en medvirkende årsag til, at kampagnen i nogen grad tabte 
pusten. For Støt Brysternes vedkommende vil det blive vurderet, om der i en eventuel 
kommende kampagne kan etableres en bedre ”fitness” med udgangspunkt i udsagnene 
i de kvalitative interviews. 
 
 
5.9  Meningsdannelsen i sociale netværk 
Den nyeste forskning har bekræftet, at vælgeradfærd i netværk følger Small World 
modellen (Krebs 2005 side 4) - indbyrdes tætte forbindelser og forbindelser til 
heterogenuous groups (Rogers 2003) eller weak ties (Granovetter 1973), altså til nære 
og fjerne forbindelser..  
Det er således påvist, at sandsynligheden for, at en aktør i et netværk vil stemme, øges 
med 15 pct., hvis en fremtrædende person i netværket tilkendegiver, at han eller hun 
vil stemme. Faktisk kan en sådan beslutning virke positivt ind på op til fire andres 
beslutninger.16 Det er imidlertid også påvist, at almindelig hjælpsomhed i et netværk, 
kan være med til at påvirke en politisk beslutning – en faktor, som Dean kampagnen 
med dens mange tilbud om råd og dåd på også ikke-politiske områder, i høj grad 
udnyttede. 
Nedenstående tre illustrationer viser 1) det politiske diskussionsmønster i et netværk, 
hvor node 001-005 er de centrale aktører, 2) hvordan en klar politisk udmelding 
påvirker i netværket uden for arbejde, og 3) hvor i netværket der med størst fordel kan 
sættes ind, hvis ønsket er at hverve flere tilhængere for ens egne synspunkter. 
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Illustration 6:. Et small world netværk af vælgere. Gruppen i midten er kolleger, som diskuterer politik 
på arbejde. I periferien er deres netværk af familie og venner. To noder er forbundet, hvis de har 
diskuteret politik inden for den sidste måned, hvis diskussionen har været hyppigere er det grå link 
kraftigere. En node er sort, hvis personen har erklæret at ville stemme og hvid, hvis der ikke er udtrykt 
en mening om det. Især er det tydeligt, at node 4 og 5 påvirker i hver sin retning. © Valdis Krebs 2004. 
Gengivet med tilladelse af forfatteren 
 
 
Illustration 7: Samme netværk som oven for, men noget senere. Der er sket en udvikling i retning af, at 
flere har bestemt sig. De blå noder har angivet af ville stemme på Demokraterne, de røde på 
Republikanerne og de grå har ikke taget stilling. Man ser også, at aktørerne i det centrale netværk (en 
arbejdsplads node 001-005) støtter sig til deres small world, som ligger uden for arbejdspladsen. © 
Valdis Krebs 2004. Gengivet med tilladelse af forfatteren 
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Illustration 8: Viser nøjagtig det samme netværk som i illustration 7 . De samme noder som før er  
forbundet. Men nu er noderne arrangeret i henhold til den struktur, der er ved at opstå i netværket – 
klynger, der er baseret på forbindelser. Netværks-topologien er bestemt af, hvem der er forbundet til 
hvem, både direkte og indirekte. Dette giver et mere akkurat billede af gruppe-strukturen og viser 
samlingen i klynger. Som tidligere er de blå Demokrater og de røde Republikanere, så kampen kommer 
til at stå om de grå, dem, som endnu ikke har bestemt sig. De strategiske spørgsmål, som man kan stille 
sig er, hvilke af de grå noder henholdsvis de røde og de blå skal koncentrere sig om, og om der er 
klynger, hvor de røde og de blå har lige store chancer for at få overtaget. Og man kan da endelig også 
fundere over, om det er ulejligheden værd at prøve at etablere forbindelse til de noder, der nu er 
isolerede. © Valdis Krebs 2004. Gengivet med tilladelse af forfatteren 
 
Stræber man efter den maksimale effekt af spredningen af budskaber i 
netværksdrevne kampagner, er der således mange forhold at tage i betragtning – lige 
fra de mere kendte principper for kommunikationsprocessen og til de mindre kendte 
principper for, hvordan man identificerer de hubs i netværket, som kan give 
spredningen et stort skub fremad. Det praktiske produkt, som hører sammen med 
denne afhandling, kan hjælpe med identifikationen og give plads til vurderinger af, 
hvordan man opnår den maksimale ”fitness”. Men der er tale om et område, hvor der 
endnu kun er få eksempler, og i det følgende vil vi analysere de gode foranstaltninger, 
som drev kampagnerne Støt Brysterne og Howard Dean fremad, og det, som med den 
nuværende viden kunne have været anderledes 
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6 Analyseafsnit  
I  teoriafsnittet har vi beskæftiget os med kommunikationsteorier, fordi en forståelse 
af dem er en forudsætning for, at kommunikationen skal nå sit mål, uanset om 
rammen for kommunikationen er massekommunikationens én til mange 
kommunikation eller, som her, netværkskommunikationens én til én kommunikation. 
Vi har også beskæftiget os med de teorier, der danner baggrund for forståelsen af, 
hvordan og hvorfor sociale netværk opstår og vokser og dermed bringer det, som 
ønskes kommunikeret, ud til stadig flere mennesker. 
 
Dette kapitels formål  er analysere, om vore undersøgelser af Støt Brysterne og 
Howard Dean kampagnerne : 
a) faldt ud som ventet ud fra valget af teori 
b) om der kunne anvises forbedringer af de værktøjer, der understøtter 
kampagnernes funktion 
c) om kampagne-ejeren kan gøre noget for at optimere indsatsen 
 
.Indholdsmæssigt og størrelsesmæssigt er der tale om to meget forskellige kampagner, 
men i analysen vil også indgå, om der alligevel ikke er elementer i begge kampagner, 
som begge kan lære af – både i form af at optimere indsatsen, så kampagne-ejerne får 
større udbytte af aktiviteterne og i form af at undgå fejl. 
 
 
6.1 Ligheder i informationsprocessen 
Vi valgte vi Preben Sepstrups model i tillempet form til beskrivelse af 
informationsprocessen. Nedenstående opstilling i skemaform af Sepstrups otte 
punkter om forhold hos modtageren viser, at der trods de store forskelligheder mellem 
kampagnerne også er betydelige lighedspunkter mellem dem. 
 
 
Forhold ved modtagerne Støt Brysterne Howard Dean 
1. Modtagerens livssituation I reglen kvinde Målgruppen diffus 
2. Formål med konkret 
adfærd 
At åbne emails fra 
bekendte 
At åbne emails fra 
bekendte 
3. Psykologiske karakteristika Ønske om personlig 
handling, gøre en forskel 
Ønske om personlig 
handling 
4. Modtagerens sociale 
netværk 
Ens i grundopfattelser Ens i grundopfattelser 
5. Modtagerens 
relevansopfattelse 
Alle har haft kræft inde 
på livet 
Nødvendigt politisk 
kursskifte 
6. Modtagerens inf.behov Vil gerne vide mere Vil gerne vide mere 
7. Modtagers opfattelse af 
informationsværdien 
Stor nytteværdi Stor Nytteværdi 
8. Modtagers opfattelse af 
informationsomkostninger 
Nemt at gøre en indsats – 
give penge – sende email 
videre – oprette egen 
indsamling 
Som under Støt Brysterne 
plus en lang række andre 
aktiviteter, som var lige så 
nemme ”omkostningsfrie” 
at tage del i 
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Det var dog vor opfattelse, at modellen savnede et niende punkt - nemlig en 
bedømmelse af afsenderen. Vore kvalitative interviews med en lille del af det sociale 
netværk med forbindelse til Støt Brysterne har bekræftet, at afsenderens omdømme og 
legitimitet i høj grad har betydning for informations-modtagernes ønske at foretage 
sig noget aktivt. For Howard Dean kampagnens vedkommende gør dette sig også 
gældende. For eksempel er en god del af forklaringen på, at Dean tabte stort til Kerry 
ved primærvalget i Iowa, at han søgte at påvirke de lokale netværk ved at anvende 
unge mennesker som agitatorer, ”change agents” – unge mennesker, som  kom fra helt 
andre stater, og som var meget forskellig fra den målgruppe i Iowa, som de søgte at 
påvirke. Kerry anvendte den modsatte strategi – påvirkede sine netværk gennem 
lokale folk, som netværket kendte og havde stor tillid til.(Kern 2004) 
Selv om der således kan fremtrækkes mange lighedspunkter mellem de to kampagner, 
er der også store forskelle – for eksempel i mål, størrelse, antallet af værktøjer, der 
blev tilbudt brugerne, og det demokratiske system, som de hver især agerede i. På 
grund af disse forhold og på grund af, at den ene kampagne, ”Støt Brysterne” 
analyseres med udgangspunkt i kvalitative interviews, mens grundlaget for analysen 
af Howard Dean kampagnen er skriftlige kilder, har vi valgt at analysere de to 
kampagner for sig, idet vi dog vil trække lighedspunkterne og forskellene op. 
   
6.2 Nåede kampagnerne sine mål? 
Før vi begynder den egentlige analyse, vil vi anse det for hensigtsmæssigt at vurdere 
overordnet, om kampagnerne nåede de mål, som kampagne-ejerne havde sat sig. 
 
For Støt Brysternes vedkommende er svaret et utvetydigt ja. Formålet var med 
Kræftens Bekæmpelses egne ord at  ”indsamle 250.000 kr via en speciel hjemmeside, 
som udnytter de virale muligheder der ligger i internettet og emails”. De indsamlede 
midler – tre gange mere end målet – taler for sig selv. 
Det er også klart, at man nåede mange af delmålene - at støtte brystkræftmånedens 
overordnede  formål, for eksempel forebyggelse, at skabe et relevant forum, hvor 
støtte kunne gives på en enkel måde, at udvikle en hjemmeside, der kunne genbruges, 
og at få en ny målgruppe i tale.  
 
Det er straks mere kompliceret, når man skal bedømme Howard Deans kampagne, 
fordi målene skiftede over tid. I begyndelsen var det i hvert fald det udtalte mål at få 
så mange som muligt til at lade sig registrere som vælgere, det næste mål var at 
motivere dem til at stemme demokratisk, og endelig var målet, at de menige 
medlemmer skulle ”tage deres eget parti tilbage”, som Howard Dean udtrykte det, dvs 
partiets politik skulle afspejle stemning og prioriteringer blandt medlemmerne. Mens 
successen rullede, kom der nye mål til – Howard Dean skulle nomineres som 
Demokraternes præsidentkandidat ved valget i 2004 og derefter tage plads i det ovale 
værelse i Det Hvide Hus. 
Howard Dean havde ubestridelig succes med at mobilisere sympatisører, herunder 
mange nyregistrerede,17 der erklærede, at de følte sig som Demokrater, men at de først 
nu havde fået troen på, at også deres indsats betød noget, og det er også uafviselige 
sandheder, at Howard Dean samlede flere penge ind ”hos folket” end nogen før ham, 
og at kampagnen rystede Demokraternes magtstruktur, og at Howard Dean i øvrigt i 
dag er formand for Demokraterne i USA. 
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Så successen er sådan set hjemme. Bortset fra altså, at Howard Dean ikke i dag havde 
været formand for Demokraterne, men USA's 43. præsident, hvis kampagnens 
endemål skulle have været nået.. Det gik også strygende derudad, indtil Howard Dean 
tabte så stort til  John Kerry  ved primærvalget i Iowa den 18.februar 2004, at han trak 
sig ud af nomineringskapløbet og således slet ikke kom til at stille op mod George 
Bush. 
 
Det er naturligvis interessant at se på, hvad der drev kampagnen, mens det gik godt, 
og hvad der fik den til at kuldsejle. Men også Støt Brysterne er værd at studere – dels 
er kampagnen mere overskuelig, dels har den kun et formål og i hele sin levetid også 
det samme, klart definerede, mål. 
 
 
6.3 Støt Brysterne 
Som anført har vi valgt – ud fra et eksplorativt og en række kvalitative interviews – at 
klarlægge kommunikationsnetværket mellem deltagerne i i et udsnit af Støt Brysterne 
kampagnen 
 
Som det fremgår af illustration 9 skal der ikke mange aktører – noder -  til, før 
netværket bliver ret kompliceret. 
 
 
Illustration 9 Afbildning af kommunikationsmuligheder (egen tilvirkning) 
 
I ovenstående kommunikationsnetværk er aktørernes – nodernes – forhold til Støt 
Brysterne kampagnen endnu ikke tegnet ind. Diagrammet afbilleder kun, hvem, der 
kan kommunikere med hvem. Hvor der er dobbeltpile mellem to noder markeres det, 
at disse to noder kan kommunikere direkte med hinanden. 
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a) Louise og Rikke kan kommunikere med hinanden. 
b) Rikke og Michala kan kommunikere med hinanden 
c) Michala, Trine, Marianne, Dorthe og Christina kan kommunikere direkte med 
hinanden. 
d) Men vil de nævnte under c) kommunikere med Louise, kan det kun ske ved, at 
de går gennem Rikke. 
 
 
6.3.1 Muligheder for spredning i Støt Brysterne kampagnen 
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Illustration 10 De tre netværk og deres forhold til Støt Brysterne (egen tilvirkning) 
 
I ovenstående figur har vi indsat Støt Brysterne som en aktør for at illustrere, hvad der 
skete i netværket, hvis man ser det ud  fra Støt Brysternes synspunkt. Det er således, at 
der fandt en – begrænset – gensidig kommunikation sted mellem den, der oprettede en 
indsamling og Støt Brysterne, mens der ikke var nogen  gensidig kommunikation 
mellem den, der gav et bidrag og Støt Brysterne. I diagrammets univers er dette 
markeret med, at der kun er en enkeltpil fra bidragyderen til Støt Brysterne. Endelig er 
det også markeret, at der slet ikke er nogen pil mellem dem i netværket, som ikke 
bidrog, og  Støt Brysterne. 
For at tydeliggøre det yderligere, er der sat tal på de enkelte forbindelser i netværket. 
Tallet 3.0 markerer således, at der er en stærk, gensidig, forbindelse mellem den 
pågældende node og Støt Brysterne. Det er lig med dem, der oprettede en indsamling. 
Tallet 2.0 markerer, at der er en forbindelse mellem noden og Støt Brysterne – men 
den går kun den ene vej – nemlig fra den, som gav et bidrag, til Støt Brysterne. 
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Endelig markerer tallet 1.0, at der ikke var en direkte forbindelse mellem noden og 
Støt Brysterne, fordi noden hverken bidrog eller oprettede en indsamling.  
Diagrammet afspejler således, hvad de kvalitative interviews afdækkede: 
a) Louise (3.0) har oprettet en indsamling og sender Rikke en email med opfordring til 
at støtte hendes kampagne 
b) Rikke (3.0) vil hellere lave sin egen kampagne, etablerer den på Kræftens 
Bekæmpelses hjemmeside og hun sender derefter et halvt hundrede mails ud til 
venner og bekendte. Een af disse er 
c) Michala, (3.0) der også vælger at oprette sin egen kampagne. Også hun sender ca. 
50 mails ud, blandt andre til følgende, som alle kender hinanden, nemlig 
Trine, (1.0) der ikke gav et bidrag 
Marianne, (1.0) som heller ikke gjorde 
Dorthe,(2.0) som gav 50 kr og 
Christina, (2.0) som gav 100 kr. 
 
 
6.3.2 Uudnyttede spredningsmuligheder 
I det følgende ser vi nærmere på de muligheder, som Støt Brysterne kampagnen har 
for at optimere og udvide kampagnen gennem vore interviewpersoners egne forslag, 
for eksempel aktiviteter, som kan afvikles både på og uden for Internettet. 
 
Et gennemgående træk i de kvalitative interviews er, at interview-personerne har 
savnet, at der på Støt Brysternes hjemmeside var mulighed for én eller anden form for 
dialog, både med Kræftens Bekæmpelse og med bidragydere og dem, der har oprettet 
de forskellige indsamlinger. 
 
Illustration 11: Viser de øgede muligheder for kommunikation i netværket, hvis Støt Brysternes 
hjemmeside var forsynet med for eksempel et debat- eller informationsforum. (egen tilvirkning) 
 
Havde det været tilfældet ville både Rikkes og Louises netværk, som bidrog til 
indsamlingen,(som ikke er med på tegningen) få mulighed for at kommunikere direkte 
med alle i Michalas netværk via dialogen på Støt Brysternes hjemmeside, med 
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undtagelse af  Trine og Marianne, som ikke gav noget bidrag, og som derfor stadig 
skal nåes indirekte – dvs kommunikationen med dem kan ikke gå via Støt Brysterne, 
men må fortsat gå gennem Michala. 
 
I 2004-udgaven af Støt Brysterne  understøttede imidlertid ikke disse dialog-
faciliteter18, men i henhold til de kvalitative interviews er der ønske om det, og det 
fremgår da også umiddelbart af illustration 11, at en sådan mulighed vil øge 
netværkets muligheder for direkte kommunikation og for at budskabet kunne sprede 
sig til andre netværk.. 
Så vort råd til Støt Brysterne vil være, at der i eventuelle kommende udgaver af Støt 
Brysterne hjemmesiden  implementeres nogle muligheder for dialog.  
 
I illustration 11 har vi tænkt det således, at dialogmuligheden var forbeholdt dem, som 
på én eller anden måde havde været aktive i kampagnen – det er årsagen til, at Trine 
og Marianne, som ikke bidrog – fortsat skal nåes indirekte. Naturligvis kan man også 
anlægge det modsatte synspunkt – at det drejer sig om at komme i dialog med flest 
mulige, og at muligheden for at ytre sig derfor skulle stå åben for alle, bidrag eller ej. 
Vor overvejelse har været, at man ved at begrænse adgangen kan skabe en 
fornemmelse af at være en del af noget eksklusivt, og at alle har samme udgangspunkt 
– nemlig at være bidragydere under én eller anden form. Med i overvejelserne har 
også været et udsagn i det kvalitative interview med Michala, der var én af dem, der 
oprettede en indsamling: 
 
”Jeg tror, at en anden gang, så vil jeg hellere gøre det sammen...altså jeg tror, at jeg 
kaldte det Michalas kampagne...men en anden gang ville jeg hellere kalde den for 
f.eks.......altså tage en gruppe af mine veninder og så kalde den Cand.merc. pigerne 
eller Negotpigerne, så vi er sammen om at lave en kampagne i stedet for, at det bare 
er mig alene. En indsamling, som vi løftede fælles altså så vi alle kunne deltage, det 
tror jeg ville give en sjovere effekt og en bredere støttte” 
 
I dette udsagn lægges der tydeligvis op til, at Negotpigernes resultat naturligvis skal 
være synbare for alle på nettet, men at der har været en underliggende dialog i 
netværket, som ikke nødvendigvis kommer udenforstående ved. Dialogen kan 
etableres ved hjælp af emails, men en bedre løsning ville det naturligvis være, hvis 
Støt Brysterne også stillede  dialogmuligheder, som var nemme at bruge, og som 
kunne være åbne eller lukkede efter behag, til rådighed for bidragyderne. Det var 
faktisk et af kerne-elementerne i Howard Deans kampagne, og det havde sin 
væsentlige del af æren for, at så mange græsrødder kunne aktiveres og så mange 
penge samles ind. 
 
Der er imidlertid også endnu en god grund til, at Støt Brysterne med fordel kunne 
etablere en dialogmulig på hjemmesiden mellem bidragyderne – nemlig, at det vil 
være med til at gøre netværket mindre sårbart, selv om en central person falder fra. 
Som det fremgår af illustration 9 ville Michalas netværk miste forbindelsen til Louises 
og Rikkes netværk, hvis Michala faldt fra. Men hvis der var dialogmuligheder via Støt 
Brysterne, ville der fortsat være mulighed for at nå ud i netværket, som det også 
fremgår af illustration 11 
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6.3.3 Aktiviteter uden for cyberspace 
Af et af de andre kvalitative interviews – med Rikke, som også oprettede en 
indsamling – fremgår også, at Støt Brysterne måske kunne have gavn af at etablere 
muligheden for, at interesserede via hjemmesiden kunne melde sig til og organiseres i 
en ekstra indsats for sagen eller supplerende aktiviteter. I interviewet udtrykker hun 
det således:  ”Jo det kunne sagtens være…………eller var med til at lave 
nogle….altså faktisk kunne jeg godt forestille mig at melde mig som frivilligt hvis de 
skrev til mig og spurgte om jeg ville gå ind og lave noget frivilligt arbejde på en eller 
anden måde….”I dont Know” til en koncert stå og sælge øl eller sådan noget……Det 
tror jeg måske godt at jeg kunne finde på.” 
 
Udsagnet ligner et af de andre omdrejningspunkter i Howard Dean-kampagnen – at 
man ved hjælp af forskellige værktøjer gjorde det så let som muligt for interesserede 
at yde den indsats for sagen, som de havde tid, kræfter, evner og råd til. 
 
                                                                                                                                                                                  
6.4 Nære forbindelser i “a small world” 
Kigger man alene på Michalas netværk – illustration 12, så  fremgår det umiddelbart, 
at der her er tale om et meget stærkt netværk, fordi alle er i direkte forbindelse med 
hinanden. Der er her tale om et typisk eksempel på Granovetters nære forbindelser, et 
small world netværk.  
På grund af de direkte forbindelser, er det et netværk, hvor der kan handles hurtigt, det 
er også, i henhold til Granovetter, et netværk, hvor man i stor udstrækning har 
sammenfaldende opfattelser. Og kan man få bare én i netværket til at tage et emne op 
eller komme med en tilkendegivelse, er der stor sandsynlighed for, at flere i netværket 
vil udtrykke samme synspunkt eller foretage samme handling. (Krebs 2005) 
Det er ikke tvingende nødvendigt, at den, der -  i et sådant netværk - tager et emne op, 
er en opinion leader, men det styrker altid sagen yderligere, ikke mindst hvis opinion 
leaderen også har  et netværk, der består af fjernere forbindelser. Det skyldes, at 
”Opinion leaders must be constantly retrained and encouraged in order for them to 
keep up their influence activities with their followers” (Rogers 2003 side 325)  - og 
disse impulser får de primært fra weak ties, altså de fjerne forbindelser (Rogers 2003 
side 305) 
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Illustration 12  Michalas netværk, hvor alle er forbundne med alle (egen tilvirkning) 
 
Det umiddelbart synligt, at de  nære forbindelser gør det lettere at bære kampagnen 
frem af brugerne selv, at det tætte netværk har mange kvaliteter i form af nærhed og 
tryghed, men at der som anført må etableres forbindelse til andre netværk, hvis 
kampagnen skal spredes, således som det også fremgår af de foranstående 
netværksdiagrammer. 
 
 
6.5 Netværket fanger nogle, der ellers ikke blev eksponeret 
For os har det været slående, at så forholdsvist få i vor egen omgangskreds eller på 
vore respektive arbejdspladser kendte til kampagnen Støt Brysterne, uden at vi dog 
har foretaget en decideret metodisk  kendskabsanalyse. I det eksplorative interview 
oplyste indsamlingschef Morten Kåre Pedersen, at kampagnen ellers fik særdeles god 
dækning i alle massemedier, både i forbindelse med iværksættelsen og senere hen i 
forløbet. For eksempel blev kampagnen omtalt på landsdækkende TV i bedste 
sendetid. 
Stadigvæk – uden at det  kan  godtages som videnskabeligt bevis, så stemmer vore 
egne iagttagelser godt med udsagnene i de kvalitative interviews. Der var faktisk kun 
en enkelt, som havde hørt om kampagnen i massemedierne forud for modtagelsen af 
en email med opfordring til støtte. 
Når man sammenholder dette med udsagnet fra indsamlingschef Morten Kåre 
Pedersen – at man stort set ikke kunne aflæse massemediernes dækning under forløbet 
i form af  øgede bidrag, hverken i størrelse eller antal, så  er det nærliggende at 
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konkludere, at en kampagne som Støt Brysterne har sit eget liv, når den først er sat i 
gang. Har den først fået fat, så fortsætter aktiviteten i netværket.  Dermed være ikke 
sagt, at en netværksdrevet kampagne ikke kan understøttes af massekommunikation 
eller omvendt – kun, at det formentlig vil være en god idé – når man disponerer 
ressourcerne i sin kampagneplanlægning - at sætte pænt med ressourcer af til at få 
kampagnen løbet i gang på nettet ved at anvende hele paletten af netbaserede 
kommunikationsteknikker 19 og ved at analysere det mønster i netværket, som tegnes 
af vort praktiske produkt. 
 
 
6.6 Hvad motiverer aktiv deltagelse i kampagnen?  
Som  anført i indledningen til kapitlet ønskede vi også gennem de kvalitative 
interviews at afdække, hvad der motiverede den enkelte aktør i ”Støt Brysterne” til at 
foretage aktive handlinger i overensstemmelse med kampagnens formål, hvad der 
konkret fik interviewpersonerne til at oprette deres egen indsamling eller give et 
bidrag. Udsagnene i de kvalitative interviews  tegner det samme billede: 
De fik en opfordring til at støtte en eksisterende indsamling, som var oprettet af en 
person, som de udmærket godt kendte, men som ikke hørte til deres nærmeste 
netværk. 
Det var tydeligt, at afsenderproblemstillingen havde stor betydning for den videre 
informationsproces. At det var let at identificere sig med emnet – brystkræft – spillede 
også en rolle, selv om ingen havde haft brystkræft tæt inde på livet i deres personlige 
netværk 
 
Formålet – at støtte brystkræftsagen med penge – fremgik umiddelbart 
Det fremgik også, at man kunne  
a) sende emailen videre til én, som man mente, det ville interessere,  
b) gå ind på Støt Brysternes hjemmeside og give et bidrag og umiddelbart se, 
hvordan dette bidrag både påvirkede landsresultatet og den lokale indsamling 
og  
c) oprette sin egen indsamling. 
Når Rikke og Michala valgte at oprette deres egen indsamling skyldtes det,  
- at formålet blev opfattet som relevant,  
- at det var en god fornemmelse at være med i en indsats,  
- og at de mente, at der i deres øvrige netværk, altså ikke det netværk, som de 
havde fået mailen fra, ville være basis for at finde bidragydere. 
 
  
Det spillede også en betydelig rolle, at det fremgik af Støt Brysternes hjemmeside, at 
det var let at oprette sin egen indsamling, et udsagn, som dog kritiseres meget i de 
kvalitative interviews. Det er rigtigt, at den del, der vedrørte oprettelsen af 
indsamlingen, var let, men det blev opfattet som meget besværligt at taste de 
emailadresser ind, som man havde tænkt sig at sende budskabet til. Når de alligevel 
stod det igennem, anfører én stædighed som en begrundelse, en anden at det også 
spillede en rolle at være initiativtager i netværket. Eller som Rikke siger det i det 
kvalitative interview som forklaring på, at hun opretter sin egen indsamling i stedet 
for at støtte Louises: ” Jamen altså jeg ville i og for sig godt støtte hendes kampagne 
men jeg tænkte at det måske egentligt var bedre,  fordi jeg syntes at det var et super 
fedt initiativ og det så egentligt også ret Cool ud med hjemmesiden og alle de der 
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ting…..jeg vil dog sige at det er ekstremt sjældent at jeg gør alle sådan nogle ting 
altså at støtte… men jeg syntes bare at det var ret fedt….og så meldte jeg mig og så 
sendte jeg ud til mine egne” Det samme – at det også handler om personlig 
profilering, er Michala inde på: ” Og det kunne være sjovt at lave mit eget, jeg kunne 
sende det ud til mit netværk frem for at bare at støtte hendes, for så var det jo ikke 
kommet videre ud til mine venner.” 
 
Interviewene afslører også, at både initiativtagerne til indsamlingerne og bidragyderne 
synes, at der var for lidt response fra Kræftens Bekæmpelse, når indsamlingen var 
etableret,  for eksempel kunne initiativtagerne til indsamlingerne godt tænke sig at få 
lejlighedsvis sammenfattende information fra Kræftens Bekæmpelse om indsamlingen 
i bred almindelighed. 
Interviewene fortæller også, at dem, som gav et bidrag, men som ikke selv oprettede 
en indsamling, faktisk overvejede selv at oprette en indsamling. Når de ikke gjorde 
det, skyldes det blandt andet, at det jo så ville svække den indsamling, som de var 
blevet inviteret til. 
Blandt dem, som faktisk modtog emails, men som ikke reagerede, er den 
gennemgående forklaring, at emailen simpelthen ”fangede dem på det forkerte ben”, 
de var i gang med noget andet, og så gik det i glemmebogen, fordi der netop de dage 
havde været mange andre emails at tage stilling til. At denne faktor har betydning, 
fremgår også af interviewene med dem, der bidrog eller oprettede indsamlinger. De 
tænkte ikke længe over sagen. Informationsprocessen havde hurtigt gennemløb, det 
var her og nu, der skulle handles. 
 
  
6.7 Hvad vi forventede  
Ud fra de teoretiske overvejelser ville vi have forventet,  
- at  formålet skal opfattes som umiddelbart relevant af aktørerne (Rogers 2003 side 
304, Sepstrup side 57) 
- at  det sociale netværk er en betydningsfuld faktor, når en person afgør om en 
holdning skal antages eller aktiv handling skal foretages (Rogers 2003 side 
305) 
- at  personer danner det netværk, som kræver den mindste anstrengelse og giver 
det største udbytte (Rogers 2003 side 341) 
- at bidragydere til kampagnen skulle findes i kampagne-ejerens – dvs den, der 
havde oprettet indsamlingen –  nære netværk 
- at  opretteren af en ny indsamling ofte ville komme fra det fjernere netværk 
(Rogers 2003, Krebs 2004) 
- at  Preben Sepstrups otte punkter om  ”forhold ved modtageren” vil fremgå af 
de kvalitative interviews (Sepstrup side 57) 
- at opfattelsen af afsenderen også ville spille en stor rolle i relation til at 
iværksætte en informationsproces (Windahl et al side 10) 
- at  det er væsentligt at bruge strategiske og økonomiske kræfter i begyndelsen 
af kampagnen for at få ”den løbet i gang”, så den hurtigt når over 
tærskelværdien (Rogers 2003 side 355) og den kritiske masse (Rogers 2003 
side 300) 
- at direkte henvendelse til det sociale netværk kunne etableres mere målrettet 
end en kampagne med massemedierne som omdrejningspunkt (Sepstrup side 
59) 
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6.8 - Og hvad vi fandt 
Sammenfattende kan man sige, at de kvalitative interviews bekræftede teorien. Alle 
nævner således oplevelsen af relevans som den umiddelbare årsag til at være aktiv i 
indsamlingen, ligesom det i høj grad har betydning, at man kender den person, der 
opfordrer til at bidrage, ligesom det også betyder meget, at det er let at foretage en 
aktiv, positiv handling som for eksempel at give et bidrag eller oprette en indsamling. 
I et enkelt af de kvalitative interviews anfører interviewpersonen, at hun overvejede at 
lave sin egen indsamling, men at hun så ville formindske mulighederne for, at den, 
som havde lavet indsamlingen, og som hun var i nært netværk med, kunne nå et godt 
resultat. Omvendt anfører både Michala og Rikke, som endte med at oprette  egne 
indsamlinger, at de ikke var helt tæt på de personer, de have fået støtteopfordringen 
fra. Det spiller også en rolle for interviewpersonerne, at det var let at aflevere sit 
bidrag på hjemmesiden, og for opretterne af indsamlingerne spillede det en rolle, at 
Støt Brysterne havde sagt, at det var let at oprette sin egen indsamling.  
 
Preben Sepstrups otte punkter om de forhold hos modtageren, der har betydning 
for kommunikationsprocessen, bekræftes også i de kvalitative interviews.  
 
Det er også bekræftet, at den netværksbaserede kampagne nåede længere ud, end 
den ville have gjort, hvis den bare var baseret på massemedierne, for kun en enkelt 
af interviewpersonerne havde hørt om kampagnen eller bryst-kræftugen på 
forhånd gennem massemedierne, til trods for, at begge begivenheder fik massiv 
dækning, og de oplyser også, at de næppe havde foretaget sig noget aktivt, hvis de 
var blevet udsat for andet end den netværksdrevne kampagne. 
Det lykkedes ikke gennem de kvalitative interviews at få bekræftet, at  ”Det er 
væsentligt at bruge strategiske og økonomiske kræfter i begyndelsen af 
kampagnen for at få ”den løbet i gang”, så den hurtigt når over tærskelværdien 
(Rogers 2003 side 355) og den kritiske masse (Rogers 2003 side 300). Udsagnet 
bekræftes i det eksplorative interview med  indsamlingschef Morten Kåre 
Petersen, idet netop denne konklusion blev tillagt stor vægt i  Kræftens 
Bekæmpelses evaluering af kampagnen. 
 
6.8.1 Muligheder for at optimere indsatsen 
Støt Brysternes strategi for at få kampagnen løbet i gang var at lade nogle få kendte 
kvinder fungere som opinion leaders og at uddanne ca. 20 andre over telefonen som 
”ambassadører”, eller i Rogers terminologien som change agents, så de selv kunne 
oprette indsamlinger. Både de kendte kvinder og ambassadørerne sendte selv emails 
ud i deres eget netværk. Rent resultatmæssigt virkede det efter hensigten, for det 
opstillede mål blev mere end opfyldt, men spørgsmålet er, om Kræftens Bekæmpelse 
ikke kunne have fået endnu større udbytte ved at foretage en mere bevidst analyse af 
de pågældendes netværk, herunder også forsøge på at følge udviklingen i netværket – 
det, som vort praktiske produkt illustrerer – og sætte ind med støtteforanstaltninger, 
for eksempel af den type, som vore interviewpersoner foreslår.   
 
6.8.2 Indicier på scale free network 
Som tidligere nævnt kan det være svært at afgøre, om et netværksfremstød baserer sig 
på et scale free network, som følger power laws, fordi det kræver et omfattende 
datamateriale og matematisk beregning. Men når det kunne være fordelagtigt at have 
denne viden, så hænger det blandt andet sammen med, at der altid vil være hubs i et 
scale free network, og at man  efter identifikationen af disse hubs vil kunne sætte ind 
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med målrettet kommunikation, der kan bidrage til, at budskabet spredes hurtigere i 
netværket. Desuden er den proces, som sættes i gang i et scale free network svær at 
stoppe,  hvilket kan være både en fordel og en ulempe, men som i relation til en 
indsamling må siges at være en fordel. 
 
Men selv om det således ikke er muligt at afgøre, om Støt Brysterne kampagnen var et 
scale free network, så kan man  støtte sig til indicier.  
Da netværksudviklingen i Støt Brysterne kampagnen først var i gang, accellererede 
den, stort set upåvirket af den massive omtale, som den fik i massemedierne20. 
Og da man af tekniske grunde var nødt til at åbne for kampagnen igen på Internettet i 
et par dage, efter at kampagnen officielt var afsluttet, så begyndte der  at komme 
penge ind igen. 
Udregnet som gennemsnit var der i alt 3.800 private bidrag, der hver gav 151 kr. til 
indsamlingen. Der var imidlertid nogle indsamlinger, der afveg så stærkt fra 
gennemsnittet i opadgående retning, at tanken ledes hen på Pareto-princippet. 
Topscorer blev Charlotte Engelevs indsamling med 22.500 kr, Kirsten Jørgensen med 
20.650 og Lilian Hansjee med 15.950 kr. Altså meget store afvigelser for det 
gennemsnitlige resultat på ca. 1.600 kr pr. ikke-virksomhedsbaserede indsamlinger 
 
 
6.9 Anbefalinger til kampagne-ejeren 
I forhold til de mål, der var sat for Støt Brysterne kampagnen, blev kampagnen som 
nævnt gennemført med stor succes. Der er ikke meget, der skal forbedres på det 
praktiske plan. Kun skal det gøres lettere at taste email adresser ind, når man oprettter 
kampagnen, og der er også et ønske  blandt opretterne af indsamlinger om at få 
løbende oplysninger om kampagnen i almindelighed fra Kræftens Bekæmpelse. 
Men ønsker man at udvide Støt Brysterne kampagnen, så en bredere kreds engageres i 
de sociale netværk, kan der med fordel etableres flere muligheder for dialog på 
hjemmesiden både mellem indsamlere, bidragydere og kampagne-ejer. Man kunne 
også overveje at etablere lukkede fora, hvis en gruppe ønskede at føre private 
diskussioner samtidig med, at de indsamlede penge til kampagnen. Endelig kunne 
man overveje at etablere et organiseringsværktøj på hjemmesiden, således at aktørerne 
også kunne melde sig til andre aktiviteter i forbindelse med bryst-kræftsagen. Da der 
er stor forskel på de beløb, som de enkelte indsamlinger bragte til veje, kan Støt 
Brysterne også overveje at overvåge netværket noget tættere, for eksempel med det 
formål at sætte ind med støtteforanstaltninger over for de indsamlinger, der har den 
langsomste vækst. I praksis kunne overvågningen ske med det praktiske produkt, der 
er udarbejdet i tilknytning til denne afhandling.  
 
6.9.1 Howard Dean kampagnen 
Der er næppe tvivl om, at Howard Dean kampagnen går over i historien, som den 
første netværksdrevne politiske kampagne, som udnyttede muligheder i Internettet og 
betragtede det ikke alene som et informationsværktøj, men også som et 
organisationsværktøj (Wolf 2004). Analyserne af den politiske del af Deans 
kampagne er allerede omfattende, mens det endnu er sparsomt, hvad der foreligger af 
analyser af de processer, som Dean satte i gang i netværket. I nedenstående 
fremstilling støtter vi os, ud over den nævnte litteratur, især på netværksanalytikeren 
Valdis Krebs21, professor Montague Kern, Rutgers University, USA, professorerne 
David T. Green og John M. Pearson. 
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Sat på spidsen kan man måske sige, at der rent faktisk var mange i USA, der mente 
som Dean –  
- at krigen i Iraq hverken ville gøre fra eller til i relation til bekæmpelse af 
terrorisme 
- at man skulle bort fra præsident Bush´ fordelingspolitik 
- at der skulle indføres bedre sociale ordninger under sygdom 
- at det Demokratiske parti havde fjernet sig for langt fra sine græsrødder 
 
 
Problemet var bare i første række at finde dem, der mente det samme, og dernæst at få 
dem til at arbejde sammen for til sidst at handle. Hvor man tidligere opererede med 
den atomiserede vælger – ham, som stemmer direkte efter påvirkning fra 
massemedierne og den demografiske vælger – vælgerne stemmer som de andre i den 
gruppe, man kan sammenlignes med – så har amerikanske politeologer ved at 
analysere vælgeradfærd fra 1988 til 2000 lanceret begrebet den sociale vælger – 
moderne mennesker træffer ikke beslutninger i et socialt vakuum – hvem, vi kender, 
har indflydelse på, hvad vi ved og hvordan vi har det med det. Alle de informationer, 
som man modtager, vendes og vurderes og genfortolkes sammen med netværket – It´s 
the Conversations, Stupid! (Krebs 2005) 
 
 
7.1 Forventninger til analysen af Howard Dean kampagnen 
Da vi på forhånd skulle vurdere, hvad vi forventede af resultater af en analyse af 
Howard Dean kampagnen, ventede vi egentlig at støde på mange af de 
sammenhænge, som vi også mødte i Støt Brysterne kampagnen., for eksempel  at 
- Budskabet skulle opfattes som relevant 
- Det skulle være så let som muligt at gøre en indsats på flere forskellige 
niveauer 
- Man skulle umiddelbart kunne se effekten af sin indsats 
Da der jo altså er tale om en politisk kampagne, hvor et af midlerne var at mobilisere 
det Demokratiske Partis græsrødder forventede vi også, at deltagerne havde et ønske 
om, at deres politiske synspunkter satte sig synlige spor hos kampagneledelsen i 
almindelighed, og naturligvis i særdeleshed hos Howard Dean, som jo – med 
Rogers´terminologi – var den mest synlige opinion leader. 
 
Da Howard Dean havde været allertidligst af de demokratiske præsidentkandidater 
med at organisere sit netværk, forventede vi også, at man kunne analysere 
netværksudviklingen med Barabásis begrebsapparat – at Dean havde  en fordel i 
netværket, fordi han kom først – altså preferential attachment – og at man kan beholde 
eller miste sin førerstilling ved at have en mere eller mindre god ”fitness”. 
 
Endeligt forventede vi også, at Dean kampagnens udstrakte brug af  ”social software” 
ville være medvirkende til et bredt funderet aktivitetsniveau. 
 
At budskabet blev opfattet som relevant lader sig let dokumentere, fordi det nævnes 
som det allerførste i  bøger og artikler om Dean-kampagnen, også af de forfattere, der 
ikke i øvrigt er imponerede over Deans politiske indsats (Krebs 2004, Kern 2005). Og 
selv om den gode tilslutning til alle Dean-aktiviteter naturligvis ikke i sig selv siger 
noget om relevans, så er det svært at komme uden om, at Howard Dean i løbet af 18 
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måneder samlede næsten 50 millioner dollars ind gennem sin kampagne, hvorfra godt 
85 pct. stammede fra de bidrag, der blev givet via Internettet. I gennemsnit var det 77 
dollars pr. bidrag. Godt 200.000 personer var registreret som aktive Dean-tilhængere, 
dvs, de ville gerne stå i spidsen for andre aktiviteter end bare give penge, og hver 
måned blev der gennem meetup.com arrangeret 4.000 møder til støtte for Dean. Og 
gennem de centrale 18 måneder, hvor Dean-kampagnen  var mest intensiv, var der 
ikke mange aktive, der faldt fra, tværtimod voksede antallet dag for dag (Wolf 2004) 
 
Som anført var det også en forventning, at det skulle være så let som muligt at gøre en 
indsats på flere forskellige niveauer.  
Kampagnen opfyldte dette i rigt mål. Især mod kampagnens slutning var der, 
efterhånden som man lokalt fik stadig flere ideer, hvoraf nogle også blev 
implementeret på det nationale site, deanforamerica.com, et utal af muligheder. Ud 
over at give penge kunne man for eksempel også donere tid – enten blanco eller 
forpligte sig til at udføre et bestemt stykke arbejde, som kunne være alt lige fra at slå 
adresser på tvivlende potentielle vælgere op, skrive breve, sætte frimærker på, 
omprogrammere hele sites i som oftest PHP, arrangere møder hjemme hos én selv 
eller offentlige, eller man kunne melde sig til de lokale pressegrupper, der slog til 
lokalt, hver gang der var et angreb på Dean. Derudover kunne man naturligvis også 
skrive i Dean-bloggen, på et af de mange debat- og informationsfora eller pakke de 
”kits”, som blev sendt ud til de lokale grupper med navne på mulige vælgere, 
konvolutter, papir, frimærker og penne. 
 
7.1.1 De nære, de fjerne og de latente forbindelser 
Dean kampagnen gjorde udstrakt brug det såkaldte social software, som er løst 
sammenknyttede typer af applikationer, som sætter folk i stand til at kommunikere 
individuelt med hinanden og at sprede diskussionen ud over hele Internettet (Green og 
Pearsen 2005). Social softwares modsætning er groupware, som placerer mennesker i 
grupper, som er forud defineret organisatorisk eller funktionelt. Social software 
fremmer individets ønske om at blive sat i grupper, som fremmer individets  
personlige mål.22 
Eksempler på social software er email, diskussionsfora, websider, der ”networker”, 
chat/”messaging”, video og audio streaming eller conferencing, weblog og RSS. Dean 
kampagnen leverede netop en pakke – DeanSpace – som indeholdt alle disse 
faciliteter plus nogle flere som for eksempel styring af lister over frivillige og 
lokalmøder. Deanspace kunne ikke sættes på egen server af alle og enhver, men man 
behøvede dog ikke mere end basalt kendskab til PHP og Mysql for at gøre det. 
Når vi har opholdt os lidt ved dette, så skyldes det, at Green og Pearson i forbindelse 
med deres forskning i Howard Dean kampagnen konkluderer, at Deans kampagne 
netværk ikke kun var bygget op med  nære og fjerne forbindelser (Granovetter, 
Rogers 2003), men at der også var  “latente forbindelser” (Green og Pearson 2005). 
DeanSpace var set ud fra dette synspunkt også en stor fordel for Dean-kampagnen, for 
ikke alene understøttede det sociale software allerede eksisterende  nære og fjerne 
forbindelser, det understøttede også muligheden af at danne nye netværk ved at 
aktivere softwaren. 
 
7.1.2 Bloggen – et instrument til nærhed med vælgerne 
Vedrørende forventningen om, at man altid skulle kunne se resultatet af sin indsats 
umiddelbart, så havde kampagnen flere indbyggede mekanismer, som tilfredsstillede 
dette krav. Mest iøjnefaldende var grafikken med baseballspilleren, der reagerede, 
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hver gang, der blev givet et bidrag, men kampagneledelsen kvitterede også for andre 
former for indsatser, for eksempel ved at udsende nyhedsbreve, hvor enkeltindsatser 
blev nævnt, eller ved at svare på debatfora eller på bloggen. Dermed er vi ovre i Dean 
kampagnens bevidste brug af bloggen, ledelsen brugte mange kræfter på at reagere på 
indlæggene på bloggen, engang imellem skrev Howard Dean også selv, meget ofte 
med en tilkendegivelse af, at han havde tænkt over synspunktet, og at han ville ændre 
opfattelse på dette bestemte punkt. De nævnte forfattere er enige om, at det havde en 
gunstig virkning på engagementet – man kunne se, at man som græsrod kunne påvirke 
i toppen – og der er i øvrigt også almindelig enighed om, at der ikke var tale om en 
”salgsfidus” – det var ærligt ment23. Man har altså her en opinion leader, som opfylder 
de krav, som Rogers stiller – at han skal være tilgængelig og være parat til at opfange 
de signaler, som kommer fra netværket (Rogers 2003 side 317, Kern 2004) 
 
7.2 Fem regler for politisk indflydelse gennem netværksdrevne 
kampagner 
På basis af valgene fra 1988-2002 har amerikanske forskere opstillet fem regler for at 
skaffe sig politisk indflydelse gennem netværksdrevne kampagner (Krebs 2004 side 
15) 
 
1. Valgdeltagelsen kan øges, hvis den enkelte node i netværket annoncerer sit 
fortsæt om at stemme, og hvis det sker i et netværk, hvor der ikke er stor 
uenighed om den kandidat, der skal stemmes på. 
2. Find netværk, der ikke har flertal for den anden kandidat. Opdyrk forbindelser 
til dem, som ikke har besluttet sig og til dem, der deler dit synspunkt, og øg 
antallet af links mellem dem. Dette er, som det også fremgår af illustration 7, 
nøgleslagmarken 
3. I de netværk, hvor der er flertal for den anden kandidat, find så dem, der 
støtter din og opbyg mindst én forbindelse til hver af dem. De behøver mere 
end andre moralsk støtte. 
4. Hvis du nyder anseelse  i nabolaget, så tal til de andre om din kandidat eller 
sæt et diskret skilt op, som antyder, hvem du støtter. 
5. Med mindre de er meget kendte, så har fremmede ingen betydning i netværket. 
I stedet for at få fremmede til at banke på døre, ringe til vælgere, så skal 
kampagnen finde støtter, der er vel forankrede i deres egen ”small world” 
netværk (arbejdspladser, kirker, nabolaget, sportsforeninger etc.) og opbygge 
støtte for din kandidat på denne måde. 
 
7.2.1 Dean kampagnens fatale fejltagelse 
Netop indholdet i ovenstående punkt 5) – at man ikke skal bruge fremmede til at 
overbevise de enkelte i netværket – viste sig at være blandt de store Dean fejltagelser 
og en klar årsag til, at han måtte trække sig ud af kampen om nomineringen. Ganske 
vist havde han aktiveret flere hundrede tusinde støtter, og han havde samlet 50 
millioner dollars ind, men der var nogle stater, hvor Dean-netværket stod svagt. Det 
gjaldt for eksempel staten Iowa, hvor Dean tabte stort. Forskerne mener, at en 
væsentlig del af årsagen var, at en del af de indsamlede midler blev brugt på ”the 
Dean Storm” – i massevis af unge mennesker med orange huer, som blev fløjet ind til 
Iowa fra hele USA for at kontakte de lokale vælgere (Krebs 2004, Kern 2005) 
Strategien mislykkedes totalt, og Dean led et sviende nederlag til John Kerry. Netop 
på dette punkt havde John Kerry en bedre forståelse for betydningen af sociale 
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netværk end Dean, idet han satsede på lokalpolitikere, der ville stemme på ham, og på 
venner, naboer og andre, som øvede indflydelse på hinanden. Anvender vi 
netværksteoriens begreber på dette, så må man konstatere, at Kerry i den sidste ende 
havde en bedre fitness end Dean.  
Så selv om Dean havde fordelen af preferential attachment – af at være den første på 
nettet- så blev han til sidst løbet over ende, fordi hans unge tilhængere ikke havde den 
rette fitness – de fungerede ikke i netværket, havde ikke succes, simpelthen fordi 
ingen kendte dem – de kom fra helt andre stater end Iowa (Krebs 2004, Crumlish 
2003, Kern 2004, Green og Pearson 2005) 
 
7.3 Delkonklusion  
Skal en informationskampagne i sociale netværk drives frem af brugerne selv, er det 
af afgørende betydning, at hver node – det enkelte element i netværket – har kendskab 
til først og fremmest afsenderen af det budskab, som netop er modtaget, og som der 
skal træffes en beslutning på grundlag af, for eksempel beslutningen om ikke at sende 
meddelelsen videre eller beslutningen om at handle, som kampagne-ejeren foreslår. I 
informationsprocessen indgår de samme elementer, som gennemløbes i 
informationsprocesser, der har andre medier som udgangspunkt  Det er imidlertid 
vigtigt at understrege, at der altid vil være to afsendere i en netværksdrevet kampagne 
– nemlig kampagne-ejeren og den enkelte aktør, som vælger at sende budskabet ud i 
sit netværk. 
Skal informationsprocessen i sociale netværk lykkes, er det vigtigt, at den enkelte med 
det samme kan se relevansen i budskabet, og at de værktøjer, der skal bruges i 
forbindelse med de aktive handlinger, er så enkle som muligt og helst udformet, så der 
er umiddelbar mulighed for den enkelte for at kunne bidrage på forskellige niveauer 
og med det samme se resultatet af indsatsen. 
Kampagne-ejeren kan optimere sin indsats først og fremmest ved at tænke 
informationsprocessen igennem og ved at analyse det netværk, hvor man gerne vil 
skabe fremdrift for budskabet, således at indsatsen bliver koncentret om de steder i 
netværket, for eksempel hubs, hvorfra der både åbnes mulighed for, at budskabet 
spreder sig i det netværk, der udgøres af nære forbindelser og det netværk, der består 
af fjernere forbindelser, således at kampagnen hurtigt når den kritiske masse. 
Både forud for den kritiske masse og når den er nået, er det ved internetbaserede 
sociale netværkskampagner vigtigt, at kampagne-ejeren holder sig orienteret om 
fremdriften og er parat til at sætte ind med hjælpeforanstaltninger. 
Endelig fremgår det, at mulighederne for spredning i netværk øges, jo flere faciliteter 
kampagne-ejeren stiller til rådighed 
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8 Praktisk produkt 
8.0 Introduktion 
Formålet med udviklingen af et visuelt overvågningsværktøj er at finde én mulig 
metode til, hvordan kampagne-ejere kan optimere en internetbaseret, brugerdreven og 
decentral kampagne i et socialt netværk. 
 
I dette afsnit beskriver vi det internetbaserede overvågningsværktøj. Værktøjet tager 
afsæt i den teoretiske del af opgaven og er således et praktisk forsøg på at give 
kampagneejere et visuelt overvågningsværktøj til at overvåge brugerdrevne og 
decentrale internetkampagner med. I udviklingen af værktøjet beskriver vi 
baggrunden for produktets design og funktionalitet, samt opstiller en plan for 
prototyping og test af produktet.  
 
For at placere testen af produktet i en så realistisk kontekst som muligt har vi valgt at 
designe det efter en tænkt politisk valgkampagne. Efter samtaler med 
valgkampsansvarlige fra hhv. partiet Venstre og SF er der mange tegn på, at de 
moderne internetbaserede kommunikations- og marketingmetoder ved kommende 
valgkampe vil komme til at spille en væsentlig rolle. Allerede ved folketingsvalget 
2005, så man de første forsøg på brugerdrevne kampagner på Internettet, bl.a. havde 
Venstre og SF sektioner på deres hjemmesider med spæde forsøg på brugerdreven 
funktionalitet. Forsøgene på at skabe en højere brugerinvolvering var for Venstre 
oprettelsen af Mødestedet, og for SF handlede det om skabelsen af Aktivistnettet.  
 
Eftersom partierne nu synes at være modne til at afprøve nye internetbaserede 
kampagneformer tyder meget på at overvågningsværktøjet kunne blive attraktivt og 
realistisk at anvende for de politiske partier i Danmark. Ikke mindst Howard Dean 
kampagnens bemærkelsesværdige resultater indenfor aktivering og inddragelse af 
potentielle vælgere, samt Støt Brysternes simple, men succesfulde, aktiveringsstrategi 
må være gode eksempler for de politiske partier.      
 
 
8.1 Beskrivelse af produkt 
Kontekst for udvikling af værktøjet er: Et politisk parti der driver en omfattende 
internetbaseret valgkampagne. På partiets hjemmeside, er der opbygget en kampagne, 
der forfølger strategien om brugerdreven kommunikation. 
  
Alle kampagnerelevante funktioner på hjemmesiden skal være programmeret med 
teknologi, så data om brugernes kommunikation med nye potentielle deltagere 
registreres samt deres færden på hjemmesiden og deres indbyrdes dialog på 
hjemmesiden. Uanset om det er ting der kan downloades eller ting der foregår direkte 
på hjemmesiden som eks. et debatforum skal brugerne kunne sende data tilbage til 
kampagneejerne24.  
 
Informationen om brugernes adfærd samles i en database og afbilledes herefter som 
en netværksstruktur på kampagneejernens computerskærm. 
 
 
Den afbillede netværkstruktur viser kampagneejerne: 
• hvem der er aktive i netværket  
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• hvem der har mange forbindelser 
• hvilken temaer der rører sig blandt brugerne 
• kampagnens udvikling over tid i netværket 
 
Overvågningsværktøjet skal have forskellige filtre indbygget, så det bliver muligt 
direkte i skærmbilledet at segmentere brugerne efter geografisk placering, køn, alder 
og interesser. Desuden kan der sorteres efter aktivitetsniveau på hjemmesiden, ud fra 
hhv. antallet af links eller niveauet af aktivitet mellem brugerne. 
Informationer indsamlet om den enkelte bruger bliver afbilledet i et vindue til venstre 
på skærmen.  
 
Opsummeret kan man kort beskrive det praktiske produkt som en dataindsamling og 
visuel afbildning af brugerne, deres interaktion og deres adfærd i en kampagne. 
 
 
8.2 Mål med Overvågningsværktøjet   
Formålet er at skabe et produkt, således at kampagneejerne kan optimere indsatsen.  
Målet med produktet er at skabe et værktøj der giver decentralt drevne 
internetkampagners ejere mulighed for at følge med i deres kampagne samt give ét 
muligt bud på et værktøj, der kan bidrage til at kampagne-ejerne kan tilpasse deres 
kommunikation, samt se, hvilke brugere i deres kampagne, der er aktive og derfor 
attraktive at satse på frem for at udsende PR og marketing materiale i blinde. Desuden 
kan netværksafbildningen visualisere spredningen af budskaber og med hvilken 
hastighed og i hvilket mønster de udspredes. Alt sammen med det ene overordnede 
mål at give kampagneejere mulighed for at aflæse og påvirke deres kampagne, med 
det formål at optimere kampagnen. 
 
 
8.3 Målgruppe 
Målgruppen for værktøjet er internet-kampagneejere, bredt defineret, de daglige 
strateger og ikke mindst de alm. kampagnemedarbejdere som er interesseret i de 
oplysninger, der ikke relaterer sig til tal, men til sociale og personlige forhold ved 
brugerne. Med få timers introduktion formodes de fleste at kunne betjene værktøjet.  
 
 
8.4 Metode  
Produktet udvikles ud fra den cirkulære prototyping model, der foreskriver en 
cirkulær vekselvirkning mellem udvikling og design af en prototype og test, i en 
iterativ proces, hvor test og udvikling afløser hinanden, indtil et endeligt produkt 
opnås. I det ideelle tilfælde virker prototypen som et medium for identifikation af 
brugernes ønsker. Når dette krav er opfyldt, og designprocessen er tilendebragt, så 
foreskriver teorien, at prototypen skrottes og det endelige produkt designes og bygges. 
I den virkelige verden ender prototypen ofte som det endelige produkt, hvorved der 
spares en del ressourcer (Pressman 2000, side 30).  
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8.5 Funktionalitet  
Hvilke funktionaliteter, der skal være tilknyttet et overvågnings-produkt af denne art, 
er svært at sige, så vi har fremdraget de funktionaliteter som vi mener, kan bidrage til 
at optimerer jfr. den teoretiske del af opgaven. Der findes ikke nogen eksakte svar, 
men en brugertest af produktet kan give en indikation af, om det i praksis er de rigtige 
funktionaliteter, der er medtaget her.   
 
Produktets funktioner er todelt således at der: 
- For det første foregår en dataindsamling via kampagnens website, usynligt for 
brugeren, men som fordrer en del forarbejde på det website hvorfra kampagnen 
drives. Som det er beskrevet i afsnittet teknologi nedenfor, så indsamles der data om 
brugernes adfærd på websitet og i forbindelse med deres download eller aktive brug af 
de prædefinerede mails som findes i kampagnen.  
- For det andet findes der på brugerfladen en række funktionaliteter i forbindelse med 
afbildningen af de indsamlede data. 
 
Den primære funktionalitet er netværksaftegningen af brugernes adfærd.  
Hvis en person downloader en ting fra websitet, modtager eller afsender en 
predefineret mail fra websitet eller deltager i en aktivitet på selve websitet, så 
afbilledes personen som en node.  
 
Netværket kan grafisk afbillede aktivitetsniveauet mellem to personer, ved at linket 
imellem dem øger tykkelsen, hvis der måles aktivitet. Ophører aktiviteten, reduceres 
tykkelsen på linket med 10% i døgnet indtil linket rammer minimumstykkelsen, der 
svarer til 20% af et nyetableret link.     
Ligeledes kan man vise aktiviteten mellem en bruger og et produkt fra websitet.   
 
Netværket afbilledes dynamisk i browservinduet, således at det kan vendes og drejen 
afhængig af brugerens ønsker. 
 
Der skal være zoom funktion og mulighed for at kollapse eller ekspandere en 
persons netværk i billedet, således at man kan folde dele af netværket ud og ind efter 
behov, derved sikres en vis overskuelighed i tilfælde af, at det er et meget stort 
netværk, man arbejder med.  
 
Der skal være en søgefunktion, så der kan søges på navne, chat-temaer, ID-numre og 
andre relevante parametre fra netværksbilledet.  
 
Der skal være mulighed for at få oplysninger om hver enkelt bruger / node i 
netværket, designet således at der ved tryk på en node kommer data om personen frem 
i venstre skærmhalvdel. 
 
Der skal være mulighed for segmentering af data eller filtrering af data efter de 
parametre som passer til netop den pågældende kampagne. F.eks. i denne politiske 
kampagne efter postnummer og køn. 
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8.6 Layout  
Udgangspunktet for vores design af funktionalitet er simplicity, dvs. et simpelt layout 
med Navigation i form af knapper og drop down menuer øverst i skærmbilledet der er 
designet ud fra Jacob Nielsens heuristikker25 og almene GUI principper. Persondata i 
venstre side og netværksaftegninger i højre side, med den mulighed, at persondata kan 
foldes sammen, så netværksafbildningen fylder hele skærmbilledet. 
 
Illustration 13: Det praktiske produkts grundlæggende layout 
 
Om selve netværksafbildningen 
følger alment anerkendte 
symbolsprog og principper, må det 
være op til brugertests at afgøre, 
men vi mener, at brugerfladen er 
logisk og simpel i sin opbygning, 
desuden skal et evt. færdigt produkt 
forsynes med ALT-tekster26, så 
brugerne altid kan se, hvad det er, 
vedkommende er ved at aktivere.  
 
Layout er designet til 1024x768 dpi. 
og farvevalget er holdt i standard 
PC farver, hvorved det sikres at 
flest mulige brugere kan anvende 
produktet uden at det konflikter 
med standard PC opsætninger. 
 
  
8.7 Valg af teknologi og system  
System: Vi har ikke selv haft de teknologiske ressourcer til at udvikle et system der 
kan eksekvere afbildningen af indsamlede data. Derfor bygger vores prototype på et 
open source software fra USA, ved navn WIKI Browser, der kan afbillede dynamiske 
netværksstrukturer. Vi har så efterfølgende kodet nye funktionaliteter ind. Skal 
produktet kommercialiseres, vil der være behov for en yderligere udvikling af 
softwaren, der primært bygger på Java kode. 
    
Teknologi: Rygraden i produktet er indsamlingen af data via mail og dataopsamling 
på kampagnens webside og den tilhørende server. 
 
Alt funktionalitet på websitet skal være programmeret med teknologi, så data om 
brugernes færden og deres indbyrdes interaktion kan måles. Uanset om det er ting der 
kan downloades eller ting der foregår direkte på websiden, som f.eks. debatforum, 
skal de kunne sende data tilbage til kampagneejerne.  
Data indsamlingen vil blive foretaget efter tre teknologier der tilsammen burde sikre 
den bedst mulige dataindsamling og identificering af brugerne. 
• Data via prædefinerede mails 
• Data via trafik målt direkte på serveren eller websitet 
• Data via spørgsmål eller spørgeskemaer der findes i forbindelse med de 
forskellige sektioner på websitet 
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Eksempler på funktionalitet på websitet, hvis formål er videre spredning: 
-Indsamling af penge via personlige kampagner  
-download og emailing af små gimmicks  
-Drive egne ”valgkampagner” via subsite som brugerne selv opretter, i den 
forbindelse skal der være en række funktioner og gimmicks til rådighed for brugerne 
som de kan vælge at udstyre deres kampagne med.  
 
Eksempler på funktionalitet på websitet, hvis formål er interaktion brugerne imellem: 
-debatter via debatfora, der kan eventuelt oprettes nye debatfora af brugerne selv. 
 
Eksempler på funktionalitet på websitet, hvis formål er organisering af fysisk aktivitet 
udenfor internettet: -En fælles kalender, hvor medlemmerne selv kan oprette 
aktiviteter  
-kampagnemateriale til download som det kendes fra traditionelle kampagner, såsom 
klistermærker og løbesedler. 
 
 
Hvad udløser et link eller en node på skærmbilledet: 
-Prædefineret mail 
-Aktivitet på serveren  
-Tilbagesvar fra ny bruger i kampagnen  
-Løs bruger, hvis en person tidligere har været på websitet så husker systemet det og 
næste gang personen kommer forbi genkendes vedkommende vha. cookie eller hvis 
vedkommende før og nu igen opgiver sin mail-adresse.  
 
8.7.1 Begrænsninger i dataindsamlingen 
Der findes teknologier, der kunne gøre os i stand til at måle aktivitet mellem brugerne 
langt ud over grænserne af et kampagnesite. Teknologien kendes bl.a. fra ”spy-ware” 
og kendetegner sig ved, at den ofte går ind og måler direkte på brugernes mailboks og 
derigennem kan frembringe data om hele den givne persons netværksrelationer. Vi 
mener ikke, det vil være etisk korrekt at anvende den form for teknologi, og vi mener 
desuden, at det vil virke decideret skadeligt hvis brugerne af en webkampagne blev 
mødt med forespørgsler om, hvorvidt der må installeres selv milde former for 
overvågningsudstyr på deres PC, med det formål at få bedre netværksafbildninger til 
sit overvågningsværktøj.  
 
8.7.2 Måleproblemer ved produktet  
De teknologiske muligheder, der findes i forbindelse med denne type dataindsamling, 
er desværre ikke 100% sikre. Der findes desværre en række tilfælde, hvor brugerne 
ikke vil blive registreret i denne type system, for øvrigt et problemfelt som deles af 
alle typer analyse- og overvågningsværktøjer, der findes. Vi skal ikke her påpege alle 
fejlkilder, da det er umuligt, men blot beskrive et par af de væsentligste. 
 
-Hvis en kampagnedeltager ikke anvender de prædefinerede mails, og hvis 
modtageren ikke anvender de prædefinerede svarmuligheder, så registreres aktiviteten 
mellem de to personer ikke.  
Det er derfor vigtigt at mails designes på en sådan måde, at de intuitivt lægger op til, 
at modtageren opfatter det som den eneste / relevante svarmulighed. 
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- Hvis folk har cookies slået fra i deres browser, så registreres vedkommende ikke.   
 
- Hvis brugerne kopierer indhold fra websitet på en uautoriseret måde, så download 
ikke registreres. 
 
- Sidst men ikke mindst hvis social aktivitet flyttes fra Internettet til den fysiske 
verden.  
 
 
9 Test  
For at sikre funktionaliteten og brugervenligheden i vort produkt, har vi valgt at teste 
prototypen undervejs i udviklingsforløbet. 
Med et valgkampbaseret udgangspunkt placeres testen af kampagneværktøjet på et 
realistisk grundlag, og det giver os muligheden for at teste produktet på virkelige 
potentielle brugere.  
 
Vi har valgt kvalitative interviews som testmetode for at kunne gå i dybden med 
detaljer - en eksplorativ undersøgelse der sikrer maksimalt udfaldsrum. Til gengæld 
må vi så også acceptere, at der kan komme tilfældige nye ting op undervejs, modsat 
hvis vi havde valgt en stram styret lukket undersøgelsesform. Kvalitative interviews 
sikrer os desuden individuelle svar frem for de mere socialt konstruerede svar, man 
ofte får ved at bruge fokusgrupper. Interviewene vil desuden være semistrukturerede, 
så det eksplorative element kan udfolde sig, men stadig sikre, at testen når rundt om 
de væsentlige testemner.   
 
Forskning har vist at det kvalitative interview giver 30% flere nye ideer end 
fokusgrupper, endvidere øges svarenes præcision ved ansigt til ansigt interviews med 
brugerne(Berg et al. 2001).       
 
Tænke-højt-test, som er en meget udbredt testform i forbindelse med test af softwares 
brugerfladeudvikling, er fravalgt i denne indledende fase af to årsager. – dels fordi det 
ikke giver mening at udsætte brugerne for en tænke-højt-test af et produkt, der ikke i 
sin funktionalitet er tiltænkt at være brugbart uden nøjere forudgående instruktion i 
modsætning til brugerfladen på f.eks. en dankortautomat, der forventes at være 
ekstremt intuitiv. 
- dels fordi testmetoden vil egne sig bedre til de afsluttende stadier inden en eventuel 
kommercialisering af produktet. 
 
9.1.1 Valg af testpersoner 
Valg af testpersoner er foretaget ud fra en vurdering af, hvem der i praksis kunne 
tænkes at drive internetbaserede kampagner, hvor brugerne har en aktiv deltagelse. 
Valget faldt på hhv. daglige webansvarlige hos SF, Sanne Plicta, Venstres 
kampagnesekretær Martin Vith og Kræftens bekæmpelses analysechef Morten Kåre 
Petersen.  
 
Hver især har de nogle forhold man skal være opmærksom på. 
Sanne fra SF har formentligt nogle webbrugere, der er yngre og ikke fremmede 
overfor aktivisme. 
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Morten Kåre Petersen, er analysechef hos Kræftens Bekæmpelse og kommer således 
ikke med en kommunikationsmæssig tilgang til testen.  
Fordelen ved at inddrage Kræftens Bekæmpelse er, at de kan forholde sig til det nye 
kampagneværktøj med erfaringerne fra deres egen Støt Brysterne. 
 
Martin Vith fra venstre kan modsat SF forventes at have nogle mindre aktivistisk 
indstillede brugere på sin hjemmeside.       
 
9.1.2 Testforløb 
-Udarbejdelse af semistruktureret spørgeguide 
-Introduktion af brugerne til produktet, herunder gennem gang af funktionalitet og 
formål. 
-Gennemførelse af semistruktureret interview (der justeres løbende på spørgeguiden 
undervejs) 
-Opsamling og udtræk af testresultater efter interview 
--------------- udenfor denne opgave---------- 
-Justering af prototypen  
-Kvalitative interviews-test hos de tre testpersoner 
-Justering af prototype 
-Tænke-højt-test gennemført med nye testpersoner 
-Opsætning i testmiljø  
-Justering af endeligt produkt 
-opsætning i testmiljø hos kunde 
 
 
9.2 Testresultater  
Der blev gennemført tre interviews af ca. 1 times varighed, med testpersonerne Sanne, 
Morten og Martin, i det følgende markeret ved Sanne=(SF), Morten=(KB) og Martin= 
(V). Interviewene blev alle gennemført på de pågældende personers eget kontor, 
således at de var i vante trygge omgivelser,  og de blev alle tre introduceret til det 
praktiske produkt og dets funktionaliteter inden interviewet.  
Nedenfor præsenteres de væsentligste pointer fra de tre interviews27  
(Alle test-interviews er optaget på bånd, som udleveres på anfordring).     
 
I delkonklusionen efter testresultaterne vil vi kort opridse testens hovedpointer og 
komme med ændringsforslag til det praktiske produkt.    
 
 
9.3 Fælles positive tilkendegivelser  
9.3.1 Grafik, Layout og aflæsning af netværkstegningen 
De tre testpersoner tilkendegiver, at grafikken og layout er overskuelig og nem at 
anvende. Aflæsningen af netværkstegningen volder ingen problemer, de relaterer sig 
umiddelbart til aftegningen og navigationsstrukturen navigerer de ligeledes ubesværet 
rundt i.      
 
9.3.2 Overblik og spredningsmønster 
Alle tre testpersoner tilkendegiver flere gange klart at værktøjets evne til at afbilde 
mønstret/netværket i en kampagne er særdeles attraktivt. Det at kunne se, hvordan en 
kampagne forgrener sig og at kunne følge, hvor langt ud kampagnens budskab kan nå, 
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er en væsentlig information, som de er meget interesseret i. De er simpelthen 
interesseret i at se spredningsmønsteret og se, hvor mange ”ringe i vandet” deres 
kampagne har skabt. 
 
9.3.3 Tid og udbredelseshastighed   
Nært koblet til ovennævnte overblik over kampagnens spredning er deres væsentligste 
begrundelse for, at dette værktøj vil være attraktivt for dem.  
- overblikket kombineret med den visuelle afbildning af kampagnen over tid, så man 
kan iagttage mønstret imens det udfolder sig og samtidigt se hastigheden, hvormed det 
foregår.  
 
Testpersonerne ved i dag, i praksis, ikke, hvordan brugerdrevne internetkampagner 
spreder sig, de kender ikke spredningsmønstret og dynamikken i deres virale 
kampagner. De vil gerne kunne ”afspille” eller på anden måde visuelt kunne se 
udviklingen over tid. Testpersonerne nævner flere gange denne funktion som en af de 
væsentligste.  
(SF) mener at det vil kunne sætte tingene i et nyt perspektiv at kunne følge 
udviklingen over tid (SF) ”Det er en god måde at se det på, for det kunne sikkert sætte 
noget i gang (nye tanker)”  
 
9.3.4 Samkøring med andre værktøjer 
Flere gange nævner de tre testpersoner andre Internetværktøjer som de ønsker, at vort 
værktøj skal samarbejde med.   
Fælles for deres udsagn er at de alle ønsker at tilpasse værktøjet til netop deres 
specifikke situation. Således ønsker (SF) at værktøjet kobles sammen med deres 
”aktivistnetværket” og at alle indsamlede data placeres i en stor fælles SF-database. 
(KB) ønsker at kunne samkøre produktet med enten SPSS eller SAS for derigennem 
at kunne bearbejde data med klassiske statistikredskaber. 
(V) taler omm, at det kunne være smart at indkorporere det i Venstres nuværende 
overvågningsværktøj fra Netminers.  
 
 
9.4 Fælles negative tilkendegivelser  
9.4.1 Overvågning og etik  
Alle tre testpersoner er bekymrede over den etiske og lovgivningsmæssige side af 
overvågningsaspektet og indsamlingen af persondata. Egentlig mener de ikke, direkte 
adspurgt, at niveauet af dataindsamling med dette værktøj overskrider deres etiske 
grænser. De er blot meget opmærksomme på problematikken idet alle tre 
organisationer dagligt er i mediernes søgelys, og det var tydeligt under interviewene, 
at dataregistrering i forbindelse med privatpersoner er et emne, de har fokus på.   
 
9.4.2 Manglende overblik  
En anden væsentlig fælles anke imod værktøjet er testpersonernes tvivl om, hvorvidt 
man kan bevare overblikket på værktøjets skærmbillede, hvis det er en meget stor 
kampagne, der overvåges.  
 
9.4.3 Filtrering og krydstabulering  
Alle tre testpersoner savnede mere filtrering eller krydstabulering. 
I stedet for, som vi lagde op til i testen, at man kunne filtrere på en ting f.eks. 
postnummer eller køn, så ønskede de at kunne filtrere på flere ting samtidigt. 
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Udsagnene falder godt i tråd med, at de ligeledes havde forskellige ønsker om, at 
værktøjet blev integreret med deres øvrige statistikværktøjer.  
Som det fremgår af næste afsnit ”individuelle testresultater”, så bunder de tre 
testpersoners ønsker om øget filtrering pudsigt nok i tre forskellige bevæggrunde til 
den øgede filtrering. (SF) ønsker at kunne filtrer med henblik på at kunne håndplukke 
de helt rigtige personer til aktivering udenfor Internettet. 
(KB) Vil bruge det internt i strategi og planlægning. 
(V) ønsker at kunne se, hvor deres kampagne stopper, for derefter at kontakte brugere 
på de steder hvor kampagnen ser ud til at være gået i stå, med henblik på at hjælpe 
kampagnen i gang igen. 
 
 
9.5 Individuelle udsagn og holdninger  
(SF) Sanne vil gerne målrette kommunikation direkte imod centrale personer som hun 
kan se i netværket. 
Desuden ønsker hun på baggrund af værktøjets indsamlede persondata at kunne 
forbinde eller organisere personer i netværket. Hun vil således gerne kunne påvirke og 
modellere kampagnenetværket. Som Howard Deans kampagne, bruge Internettet som 
organisationsværktøj. 
 
(KB) Morten fra Kræftens Bekæmpelse er interesseret i netværksstrukturens 
udviklingsmønster og derudover særligt interesseret i, med hvilken hastighed 
kampagnen udbreder sig. Oplysningerne vil han bruge til intern strategi og 
planlægning, idet Kræftens Bekæmpelse påregner at anvende Støt Brysterne 
kampagnefunktionaliteten på andre områder i fremtiden.       
 
(V) Martin fra Venstre vil gerne kunne filtrere på, hvem der har valgt/ accepteret at 
blive kontaktet af partiet. Filtreringen vil give ham et billede hvor alle afbillede 
brugere kan kontaktes med henblik på yderligere aktivering. 
 
Folketingsvalget i foråret 2005, var kendetegnet ved at kampagneperioden var kort og 
utrolig hektisk. Martin havde i den periode ingen tid til at analyserer på data fra 
hjemmesiden, som alternativ til traditionelle statistikværktøjer mener han at vores 
værktøj vil kunne bruges til at skabe et lynhurtigt overblik. 
    
Sidst men ikke mindst foreslår han, at der indarbejdes nogle farvekoder der adskiller 
de enkelte del-elementer der måles på, således at man visuelt ved hjælp af farver kan 
se forskel på om det er afbildningen af et indsamlingsnetværk eller afbildningen af 
interaktionen mellem brugere i en chatfunktion.  
 
9.5.1 Venstre og Socialistisk Folkeparti  
Afslutningsvis skal det nævnes at de to politiske partier havde det til fælles, at de 
gerne vil kontakte brugerne direkte, for derigennem at aktivere dem yderligere, såvel 
på som udenfor Internettet. De vil gerne bruge Internettet som organisationsværktøj.  
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9.6 Konklusion på test  
Kampagneejerne ved ikke, hvordan kampagnerne i dag spreder sig og hvor langt. De 
vil gerne kunne se og følge udbredelsen af netværket over tid.  
De mener, opgavens praktiske produkt har en væsentlig berettigelse i denne situation. 
 
Tidsdimensionen skal helt sikkert videreudvikles, så den virker optimalt. Således skal 
der være mulighed for at ”afspille” eller på anden måde vise netværkets udvikling 
over tid. 
 
Hastigheden i kampagnens udvikling, men også mønsteret over tid, dvs. hvornår 
igangsatte de fleste brugere deres egen kampagne. Hvis man kan sige noget om 
hastigheden i kampagnens udvikling og se, om hastigheden af- eller til-tager 
undervejs, afhængig af hvilke kommunikations- og marketing initiativer, der 
sideløbende afvikles, så kan kampagneejeren optimere sine ressourcer. Vigtig viden, 
der kan bruges direkte i kampagnen eller næste gang der skal etableres en lignende 
kampagne.     
 
De to partier vil gerne visuelt kunne indkredse aktive brugere under og efter 
kampagnen for at kontakte dem direkte med henblik på yderligere aktivering af 
personerne. Et ønske, der ligger i forlængelse af øgede muligheder for filtrering. 
 
Testpersonerne vil gerne kunne anvende overvågningsværktøjet som et 
statistikværktøj eller kunne samkøre det med statistikværktøjer.  
 
Alle tre testpersoner er bekymrede over indsamlingen af persondata. Direkte adspurgt, 
mener de dog ikke, at niveauet af dataindsamling hos dette værktøj er problematisk. 
De er blot meget opmærksomme på problematikken og ønsker på ingen måde at 
overtræde persondataloven.  
 
Endelig er de alle bekymrede over, om man kan overskue netværkstegningen, når der 
er tale om en stor kampagne.   
 
Testens klare hovedbudskab - at testpersonerne er meget interesseret i, ved hjælp af 
overvågningsværktøjet, at kunne følge spredningsmønsteret i deres virale kampagner 
og følge spredningen så langt ud som muligt - må lede til den konklusion, at det er 
ekstremt vigtigt at kampagneejerne udtænker så mange og forskelligartede måder at få 
brugerne til at sende enten prædefinerede mails videre eller anden software, der 
indeholder cookies, således at det videre spredningsforløb kan registreres.   
 
 
9.7 Ændringer på baggrund af testresultater 
Testpersonernes ønske om at bruge værktøjet som et statistikværktøj, mener vi ikke 
umiddelbart at vi kan honorere. hvis denne videreudvikling skal forfølges, vil det 
være nærliggende i stedet at indkorporere værktøjet i et allerede eksisterende værktøj 
f.eks., firmaet Netminers statistikværktøj, i stedet for på egen hånd at forsøge at 
udvikle et decideret statistikværktøj.  
 
Manglende overblik i situationer med meget store kampagner var et af testpersonernes 
væsentligste kritikpunkter. En videre udvikling af prototypen skal således foretages 
indenfor afbildningen af netværksaftegningen. Én mulig løsning er at opdele 
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skærmbilledet i to, så der fremkommer et lille 
overbliksbillede i nederste venstre hjørne, samtidigt 
med at man så kan arbejde videre i 
hovedskærmbilledet. Alternativt må der arbejdes 
med at synliggøre zoomfunktionen, så den bliver 
tydeligere for brugeren. Det kan gøres ved grafisk at 
gøre den mere markant med mørkere opstregninger. 
 
Endelig kan man desuden, som Martin fra Venstre 
foreslår, indfører farvekoder for de forskellige dele 
af kampagnen som overvåges, således at personlige 
indsamlinger netværk er blå og spredningen af et 
lille spil eller en anden gimmick er rød.           
Illustration 14: Layout med ekstra skærmbillede  
 
Med hensyn til testpersonernes væsentligste ønske, - videreudviklingen af tids-
dimensionen og ønsket om at kunne ”afspille” kampagneforløbet, mener vi en mulig 
løsning er at monterer en scrollbar direkte på forsiden af værktøjet. Funktionen gør 
det muligt at se et vilkårligt tidspunkt i kampagneforløbet. Der bør i den forbindelse 
indføres et datofelt, så der er en tidsreference når man bruger scrollbaren. 
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10 Opgavens Hovedkonklusion  
Afhandlingen har søgt at svare på en række centrale spørgsmål, som rejser sig i 
forbindelse med oprettelse af og fremdriften i åbne brugerdrevne netværkskampagner. 
Der er foretaget den afgrænsning, at der kun er tænkt på kampagner, hvor mål, formål 
og ønsket adfærd ligger fuldstændig åben for alle. Problemstillinger omkring 
eksempelvis ”stealth marketing” er således kun kørt berørt i indledningen for at 
beskrive det fulde udbud af netværkskampagner, men indgår ikke i teori eller analyse. 
 
Afhandlingens problemformulering lød:  
Hvorledes fungerer en åben brugerdreven netværkskampagne? 
Og hvordan kan denne optimeres? 
 
Dertil hørte tre hjælpespørgsmål: 
 
Hvordan bæres kampagnen frem af brugerne selv og hvordan spreder den sig til andre 
sociale netværk? 
 
Hvordan bidrager den enkelte aktør med aktiv handling i overensstemmelse med 
kampagnens formål? 
 
Hvordan optimerer kampagneejeren indsatsen? 
 
 
Vi vil her kort redegøre for de pointer vi har afdækket undervejs i opgaven som svar 
på problemformuleringen: 
 
Kampagner, som afvikles i sociale netværk, har i reglen to formål: 
a) den enkelte bruger i netværket skal foretage den handling, som kampagne-       
ejeren ønsker, for eksempel at donere penge eller deltage i en afstemning og 
b) den enkelte bruger skal samtidig motiveres til at sprede kampagnens budskab i 
såvel sit nære og tætte netværk som i det fjernere og løsere netværk. 
 
Det er ikke lykkedes at finde litteratur, der på én og samme tid samler teori omkring 
informationsprocessen over for den enkelte bruger i det sociale netværk og moderne 
netværksteorier om den virkning, som processen har på netværket i sin helhed. 
 
Derfor har vi anvendt Preben Sepstrups model over informationsprocessen og 
udbygge den med visse tillempninger, herunder især en kraftig betoning af afsenders 
betydning for informationsprocessens positive forløb, Everett Rogers teori om 
Diffusion of Innovations, især i sociale netværk, samt nyere netværksforsknings 
resultater, især forfatterne Duncan J. Watts´ og A.L. Barabásis, om, hvordan netværk 
opstår, hvordan en aktør fremmer eller mister sin førerstilling og hvilke principper, 
der ligger til grund for et budskabs spredning i de sociale netværk. 
 
Det har ikke været afhandlingens formål at opstille en samlet teori omkring forholdet 
mellem kampagne-ejer, netværkets enkelte aktør og netværkets udbredelse, men at 
forsøge at forstå og indkredse fænomenet åbne brugerdrevne kampagner ud fra de 
anførte teorier og to virkelige informationskampagner, den danske Støt Brysterne fra 
Kræftens Bekæmpelse og den amerikanske Howard Dean kampagne, der havde til 
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formål at få guvernør Howard Dean nomineret til Demokraternes præsidentkandidat 
og senere valgt til præsident for Amerikas Forenede Stater. 
Et eksplorativt interview med Støt Brysternes kampagne-ejer og en række kvalitative 
interviews med aktører, som fulgte opfordringen til enten selv at oprette en 
indsamling til fordel for brystkræft eller at bidrage, bekræftede betydningen af en 
omhyggelig tilrettelæggelse af informationsprocessen, herunder også betydningen af 
modtagerens kendskab til afsenderen. Både netværksteorien og empirien fra de to 
cases tyder på, at den nævnte kampagne havde uudnyttede muligheder for både at 
styrke det i forvejen fornemme indsamlingsresultat, at brede kampagnen ud i flere 
netværk, og at styrke engagementet hos aktørerne ved at stille flere dialogbaserede 
værktøjer til rådighed som for eksempel et debatforum eller et værktøj, hvor man 
kunne organisere deltagelse i aktiviteter uden for Internettet. 
 
Analysen understøtter forventningen fra teorien om, at informationsprocessen, som 
fører frem til et økonomisk bidrag til kampagnen, bedst udfolder sig i det nære 
netværk, mens det er aktørens forbindelse til det fjernere, løsere netværk, der fører til 
oprettelse af flere indsamlinger. Brugerne indbetalte penge til en anden persons 
kampagne, hvis opfordringen kom fra en bekendt i det tætte netværk, hvorimod der 
var en tendens til at brugerne oprettede egen indsamling, hvis der kom en opfordring 
til deltagelse fra en person i det fjernere netværk.  
 
Datamaterialet og Støt Brysterne kampagnen som sådan var for lille til at konstatere, 
om der var tale om et scale free network, men der fandtes dog indicier på det, blandt 
andet var der meget store forskelle i de indsamlingsresultater, som de enkelte brugere 
nåede. Det kunne også konstateres, at kampagnens vækstrate var uafhængig af omtale 
i massemedier. 
 
En gennemgang af litteraturen omkring og den endnu sparsomme forskning i Howard 
Dean kampagnens forhold til de nyere netværksteorier viste lignende resultater, som 
kunne påvises i forbindelse med Støt Brysterne kampagnen. 
 
Også i denne kampagne er bevidstheden omkring nære og fjernere forbindelser 
afgørende for den enkelte aktørs motivation for handling og for netværkets mulighed 
for at brede sig. Imidlertid kunne der i Howard Dean kampagnen også påvises ”latente 
forbindelser ” – at muligheden for at etablere nye netværk øges i takt med øgning af 
udbuddet på hjemmesiden af aktiverende software, som kan fremme gruppedannelsen, 
det såkaldte ”social software”. 
 
Endelig stemte teorien og empirien godt overens og bekræftede betydningen af, at 
modtageren kender afsenderen af budskabet i det sociale netværk. Dette forhold var 
blandt andet medvirkende til, at Howard Dean trak sig ud af valgkampen. Han tabte 
valget i Iowa stort til John Kerry, angiveligt fordi han havde søgt at påvirke de lokale 
sociale netværk med, især yngre mennesker, som ingen kendte, fordi de kom fra helt 
andre stater. Hans modkandidat, John Kerry, havde omhyggeligt udvalgt lokale folk, 
der nød almen tillid, til at bære hans budskab frem i det sociale netværk. 
 
På basis af de teoretiske overvejelser og emperien fra analyseafsnittet er der i 
forbindelse med afhandlingen udarbejdet et stykke internetbaseret software, som 
kampagne-ejeren kan anvende til at aflæse den aktuelle aktivitet i netværket i 
forbindelse med en åben brugerdreven netværksstrategi og på basis heraf træffe 
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beslutninger om, hvorvidt dele af informationsprocessen eventuelt skal justeres, og 
hvilke hjælpeforanstaltninger, man i øvrigt kan sætte ind med for at optimere 
kampagnen, så den til stadighed har fremdrift i de sociale netværk.  
Der er tale om en prototype i iterativ testing. Testpersonerne var to 
kampagneansvarlige fra politiske partier og én kampagneansvarlig fra en 
interesseorganisation. Testforløbet har bekræftet, at et sådant værktøj kan optimere 
kampagne-ejerens indsats, og at det ikke alene er forfatterne, der ser en sammenhæng 
mellem informationsprocessen over for den enkelte og kendskab til de teorier, der 
forklarer, hvordan den enkelte aktørs handlinger er med til at styrke det sociale 
netværk og bidrage til, at kampagnen breder sig til andre sociale netværk end dem, 
hvor den oprindeligt blev lanceret. 
 
To af testpersonerne har endvidere ytret ønsker om at få den pågældende prototype 
videreudviklet med henblik på implementering på deres websites. 
 
 
11 Perspektivering  
Med denne opgave har vi ydet vort lille bidrag til forståelsen af samspillet mellem 
kommunikations- og netværksteori i kampagner, som initieres og udvikler sig i 
brugernes sociale netværk. 
Ikke mindst fordi de sociale netværk spiller en stadig større rolle for 
holdningsdannelsen både i samfundet som sådan og blandt de enkelte borgere, vil det 
være hensigtsmæssigt – eller måske endda nødvendigt – med en bedre teoretisk 
forståelse af de processer i det sociale netværk, som fører frem til aktiv handling og 
spredning. 
I denne sammenhæng er nærværende opgave kun et meget lille bidrag. 
Vort praktiske produkt kan godt opfattes som en facitliste for vore konklusioner på 
såvel teori som analyse. Afprøvningerne blandt professionelle iværksættere af 
kampagner i det sociale netværk viste, at vi i det store og hele havde regnet rigtigt på 
de få områder, hvor vi har kunnet bidrage, men også at der skal forskes mere, hvis 
produktet skal forsynes med de muligheder, som vore testpersoner ønskede.  
På denne baggrund vil en videre udvikling af produktet være naturlig, sandsynligvis 
inden for Open Source Miljøet, både fordi grundelementet i produktet er Open Source 
og fordi det passer godt med denne opgaves gennemgående tema – at vi kun 
beskæftiger os med kampagner, hvor alle er klar over, hvad de medvirker i. 
En udvikling af produktet har dog nogle naturlige grænser, dels sættes de af 
lovgivningen, dels sættes de af den almindelige moral. Vor hensigt har da heller ikke 
været at bidrage til overvågningssamfundet men til, at kampagne-ejeren helt åbenlyst 
har kunnet optimere sin kampagne. 
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Noter  
 
                                            
1 Kilde: Gallup og Telestyrelsen 
2 Kilde: Undervisning på RUC, ved Roy Langer og Peter Kvetny 
3 Forskning har vist at der ikke umiddelbart kan påvises nogen effekt ved subliminal 
marketing, hvis man ikke i forvejen er disponeret for det pågældende produkt. (Kilde: 
California Management Review, vol. 46, no. 4, Summer 2004, Roy Langer kompendium)  
4 Kilde: Politikken, mandag den 21. marts 2005, side 2. 
5 Ibid. 
6 Ibid. 
7 Ibid.  
8 Zephyr Teachout, Deans kampagneleder: ”I can imagine the campaign without the blog, but 
not without Meetup”, Ed Cone ”The marketing of a president”, Baseline 17. november 2003. 
9 Zephyr Teachout i The marketing of af president 
10 Oplysningerne i dette afsnit stammer fra analysechef Morten Kåre Pedersen, Kræftens 
Bekæmpelse, interviewet af forfatterne den .... 2005. 
11 På grund af de uheldige biklange, som de anførte netværksbetegnelser har på dansk, har 
vi valgt at beholde de engelske betegnelser. 
12 I afhandlingen definerer Granovetter styrke således: “The strength of a tie is a (probably 
linear) combination of the amount of time, the emotional intensity, the intimacy (mutual 
confiding), and the reciprocal services which characterize the tie. Each of these is somewhat 
independent of the other, though the set is obviously highly intracorrelated”.  
http://www.stanford.edu/dept/soc/people/faculty/granovetter/documents/TheStrengthofWeakTi
es.pdf 
13 Ophavsmanden til udtrykket er sociologen Stanley Milgram 
 
15 Har navn efter italieneren Vilfredo Pareto, der lavede en række empiriske observationer, 
der alle mundede ud i 80/20 princippet. For eksempel producerede 20 pct. af hans planter 80 
pct,. af hans ærter, 80 pct. af al jord i Italien ejedes af 20 pct. af befolkningen, og 20 pct, af 
befolkningen sidder på 80 pct, af indkomsterne og formuerne.  Princippet er senere overført til 
Murphy´s law of management: 80 pct, af overskuddet produceres af 20 pct,. af 
medarbejderne, 80 pct. af kundeserviceproblemerne opstår hos 20 pct af kunderne, 80 pct, af 
beslutningerne bliver taget i 20 pct. af mødetiden 
16 Når udtrykket ”positivt” anvendes, skyldes det at undersøgelsen gik på Dean kampagnen, 
der netop havde blandt sine formål at få flest mulige til at stemme. Men der kan også ske det 
modsatte i et netværk – at en person siger, at han ikke vil stemme. Det påvirker også op til 
fire aktørers beslutning. 
17 I USA skal man aktivt lade sig registrere som vælger for at kunne deltage i valghandlinger. 
18 Hvilket ikke er en kritik af Støt Brysterne, da formålet i 2004  udelukkende var at samle 
penge ind. 
19 F.eks. har et kendt firma for læskedrikke haft stor succes med at lade kampagnens 
målgruppe distribuere nogle små film på nettet, som den selv kunne sætte undertekster til. 
20 Oplyst af indsamlingschef Morten Kåre Pedersen, der på et møde med forfatterne 
sammenholdt det løbende indsamlingsresultat med omtalen af kampagnen i massemedierne. 
I reglen kunne der ikke aflæses nogen effekt. Da kampagnen havde været i TV2´s  Morgen-
TV,  havde en lille effekt dog kunnet registreres. 
21 Valdis Krebs er netværksanalytiker og er i offentligheden især kendt som den, der få dage 
efter den 11. september  2001 klarlagde og påviste det netværk, som terroristerne fra Al-
Queda indgik i. 
22 Definition efter Green og Pearson. 
23 Dana Dunnan: Burning at the Grassroots – Inside the Dean Machine, PageFree 2004, side 
244 ff 
24 For yderligere omkring dataindsamling se afsnittet teknologi  
25 For oversigt over Jacob Nielsens ti heuristikker se bilag 2 
26 Små informationsvinduer, der aktiveres når musen kører henover en funktion 
27 Bilag 3 indeholder en gennemgang af de gennemførte test-interviews 
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SPØRGEGUIDE 
 
 
INDLEDNING 
 
Vi er i gang med en undersøgelse om kampagner på Internettet. I den forbindelse vil jeg stille 
dig nogle  spørgsmål, fordi du har modtaget en mail vedrørende Støt Brysterne kampagnen. 
Dette er et åbent delvist struktureret interview og du er velkommen til at bidrage spontant 
med ting du finder relevante. Vores spørgsmål er ment som struktur for samtalen. Du er 
selvfølgelig anonym. 
 
Navn på informanten:  
…………………………………………………………........................................................ 
 
 
1. Fortæl lidt om dig selv 
(Probe: Alder, beskæftigelse, samboende, børn, fritidsbeskæftigelse og interesser) 
 
 
2. Fortæl lidt om dit netværk (spontan reaktion fra informanten) 
 
 
3. Hvordan vil du karakterisere dit netværk? 
(Probe: Har du mange venner/ et stort netværk og hvem er med i dit netværk)  
 
 
4. Er dit netværk fagligt eller socialt?  
(Probe: Har vedkommende forskellige typer af netværk) 
 
 
5. Hvordan og hvornår bruger du dit netværk? 
 
 
6. Hvilke medier anvender du for at komme i kontakt med dit netværk?  
(Probe: Er der  forskel på hvilken type medier du bruger i forhold til forskellige typer 
netværk?) 
 
 
7. Hvordan og hvornår bruger dit netværk dig? 
 
 
8. Hvilke medier anvender personer i dit netværk for at komme i kontakt med dig? 
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SPØRGSMÅL TIL KAMPAGNEN 
 
9. Hvordan modtog du information om kampagnen – Støt Brysterne? 
 
 
10. Har du tidligere støttet andre af Kræftens Bekæmpelses kampagner? 
(Probe: Hvis Ja: Hvordan, hvilket motiv?) 
    
 
11. Hvordan reagerede du? 
 
Startede egen kampagne     ________________ Gå til A 
Sendte mailen videre uden at give et bidrag ________________ Gå til B 
Sendte mailen videre og gav et bidrag  ________________ Gå til B 
Sendte ikke mailen videre   ________________ Gå til B 
 
 
A - SPØRGSMÅL TIL INITIATIVTAGER AF KAMPAGNE 
 
 
12. Hvorfor startede du din egen kampagne? 
 
 
13. Hvordan startede du din egen kampagne? 
(Probe: Hvad gjorde du? Var det teknisk let eller svært? Søgte du hjælp undervejs?) 
 
 
14. Hvad var dine motiver/bevæggrunde for at starte din egen indsamling? 
 
 
15. Hvor stort et beløb samlede du ind? 
(Probe: Hvilket mål satte du selv? Nåede du dit mål?) 
 
 
16. Er du tilfreds med forløbet? 
 
 
17. Hvor mange henvendelser sendte du ud og hvor meget respons fik du tilbage? 
(Probe: hvad var forholdet mellem dine aktive handlinger og det afkast det gav den anden vej 
tilbage?) 
 
 
18. Hvem informerede du om at du havde startet en kampagne? 
 
Samarbejdspartner  ____________ 
Kunde    ____________ 
Kollega    ____________ 
Ven    ____________ 
Bekendt   ____________ 
Tæt ven eller veninde  ____________ 
Familie (tæt)   ____________ 
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Andet:  
___________________________________________________________________________ 
 
 
19. Hvordan informerede du førnævnte personer om, at du havde startet en kampagne? 
(Probe: Mail, telefon, SMS, mobil, brev etc) 
 
20. Kender du noget til reaktionen hos dem du sendte mail/materiale til ? 
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B - SPØRGSMÅL TIL MODTAGER AF INFORMATION (IKKE INITIATIVTAGER) 
 
12. Fortæl om det forløb fra du modtog  informationer, fx mail, vedrørende kampagnen 
Støt Brysterne?  (Modtog mailen, første reaktion, reagerede man med det samme, sendte 
man videre eller stoppede man?) 
 
 
13. Hvorfor valgte du at sende mailen videre/ give et bidrag/ eller ikke at sende mailen 
videre? 
 
 
14. Kender du noget til reaktionen hos dem du sendte mailen videre til? 
 
 
FORHOLDET MELLEM  MODTAGER - MODTAGER 
 
15. Hvordan vil du beskrive afsender? 
 
Samarbejdspartner  ____________ 
Kunde    ____________ 
Kollega    ____________ 
Ven    ____________ 
Bekendt    ____________ 
Tæt ven eller veninde  ____________ 
Familie (tæt)   ____________ 
 
Andet: 
__________________________________________________________________________ 
 
 
16. Havde det gjort nogen forskel, hvis det var en person du ikke kendte, der havde 
sendt den til dig? (Hvis Ja:  Hvorfor?) 
 
 
17. Hvem sendte du videre til? 
 
Samarbejdspartner  ____________ 
Kunde    ____________ 
Kollega    ____________ 
Ven    ____________ 
Bekendt    ____________ 
Tæt ven eller veninde  ____________ 
Familie (tæt)   ____________ 
 
Andet: 
___________________________________________________________________________
__ 
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Afslutning:  
 
-Kan man forbedre Kræftens Bekæmpelses kampagne? 
(Probe: Var kampagnen perfekt?, Hvilken forbedringer kunne du tænke dig?, Hvad ville 
styrke deres budskab?, Hvor går grænsen?)  
 
 
Tak for din tid. Det var en stor hjælp… 
 1
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Interview med testperson fra Venstre    
Der er gennemført et interview med Venstres Pressesekretær Martin Vith. Nedenfor 
præsenteres essensen af interviewet. 
 
Inden interviewet er testpersonen blevet præsenteret for prototypen og de tilhørende 
dummys, der var medbragt til lejligheden.  
Således illuderer prototypen en kampagne for Venstre. 
 
Martin Vith Pressesekretær, Venstre 
Står for Venstres Internetkampagner. 
 
Indsamler Venstre info om brugerne på www? 
”Vi gør det via vores hjemmeside nu (spørgeundersøgelse fra Netminers) 
Pga. hackning har de ingen data fra valget 2005. Men kører i dag statistik fra 
Netminers. vha. cookies.” 
 
 
Har i planer om at forsøge jer med brugerdrevne internetkampagner? 
”JA!   Det har vi” 
 
Hvad ser du af fordele og ulemper ved den type kampagner (brugerdrevne 
internetkampagner) 
”Jeg ser ekstremt mange fordele ved det, ved at jeg tror på at det er den nye form for 
demokrati, at folk online kan gå ind og deltage på deres egne præmisser, ….i en 
politisk kampagne i det omfang at de har tid, lyst og lejlighed, uden at skulle forpligte 
sig, uden nødvendigvis at skulle betale noget for det eller i øvrigt også identificerer 
sig udadtil overfor resten af omverdenen som f.eks. værende venstremand. Så det tror 
jeg der er et stort potentiale i og vi har også planer om at gå videre med det end det vi 
lavede i sidste valgkamp, men hvad det er det snakker vi altså ikke rigtigt om i 
øjeblikket, nu skal vi lige komme os” 
 
Hvad kunne ulemperne være ved den her type kampagne?   
”Altså ulemperne kunne let være at man slipper noget kontrol og i en verden hvor 
medierne har enormt fokus på hvad vi går og laver, så kan det være utroligt svært for 
dem der ligesom er ansvarlige og står i spidsen for et parti at tillade at man slipper 
den kontrol, fordi det er dem der ligesom skal stå til ansvar hvis det er at Christina 
inde på systemet skriver en masse om at Danmark skal ud af EU og de tilkendegiver 
sig som venstremedlemmer, pludselig hedder det sig at der er en voldsom kampagne 
under opsejling på Venstres hjemmeside om at vi skal have Danmark ud af EU og 
man kan jo se det er Venstre det er jo på Venstres hjemmeside og se det. Vi har 
tidligere haft dårlige erfaringer med journalister håndtering af vores debatforum på 
vores hjemmeside og derfor vil man også opleve at der stort set ikke er nogle partier 
der har debatfora på deres hjemmeside i dag med mindre det er totalt kontrolleret, SF 
har lidt men der skal man tilmelde sig som bruger og Det Radikale Venstre, der skal 
man oven i købet være medlem af partiet for at deltage i deres debatfora.  Så det er 
det der er problemet ved brugerdrevne kampagner på den måde, specielt når det er 
hvor man efterlader sin mening på sitet, så det kræver noget mod, men jeg tror at 
tiden er med os, jeg tror at selv journalisterne vil forstå at det her er altså noget der 
foregår, og det er ikke udtryk for at fordi der er sytten mennesker der vil ud af EU, så 
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behøver det ikke at være Venstrefolk og det behøver ikke at være noget der ligger dybt 
i partiet selvom det står på partiets hjemmeside.” 
 
Du nævnte Login og password, hvad er din holdning til det i en kampagnetype som 
denne?     
”…En del af vores folketingsvalgkamp var også præget af det, vi havde et spil 
kørende, som vi for øvrigt stadig har kørende der hedder duellen, hvor folk også 
skulle have brugernavn og password, og det fungerede fint. Altså det syntes jeg kunne 
være en god måde at få nogle sorteret fra på, men det man også skal være 
opmærksom på når man laver den her slags, det er at hvis det skal fungere så skal 
man have mange besøgende på hjemmesiden, rigtigt mange besøgende´. Det var vores 
erfaringer med vores weblog, for at udløse ti kommentarer på en historie, skal 
historien enten være meget provokerende eller du skal have virkelig mange besøgende 
ind over….. og det fordi folk er ikke meget for at give sig tilkende på et politisk partis 
hjemmeside….det er problemet hvis du kræver brugernavn og password, det er at så 
vil du gå ned på endnu færre og det vil sige at så ryger der nogle fra og dermed er det 
endnu svære at opretholde nogle af de her ting” 
 
 
I hvilket omfang mener du det er muligt at anvende et sådan netværksbillede til at 
videreudvikle på kommunikationen og de dagsordensættende temaer? 
”jeg syntes umiddelbart at det virker utroligt spændende, men ….det man kan sige det 
kunne være fantastisk til, det er at give et indblik i hvordan en viral kampagne kører, 
der hvor værktøjet har sin stærke begrænsning er at jeg umiddelbart har svær ved at 
se hvad ....altså jeg kan få et indtryk om min kampagne kører eller ikke kører, men der 
hvor …..der hvor jeg ikke kan se hvad der sker er hvis ikke det kører, hvad er årsagen 
så til at det ikke kører. 
Det ville jeg jo frygteligt gerne vide, en anden ting der også gør sig gældende, det vil 
den her jo heller ikke umiddelbart kunne sige noget om, det er at …. Det er i hvert 
fald vores erfaringer fra folketingsvalgkampen, det er at hvis du skal have noget op at 
køre viralt så skal du enten lave den ultimative gimmick som de Radikale med den der 
Bertel Haarder video eller også skal du have noget hvor du kan mobiliserer vælgerne 
på, og hvis der var noget man ikke kunne i sidste valgkamp så var det at mobiliserer 
vælgere.  
Og det er selvfølgelig også en forudsætning, inden det her værktøj kan vise sin 
relevans, det er at man Har en kampagne der kan mobiliserer vælgere”. 
 
 
Tror du at værktøjet kan bidrage til videreudviklingen af den virale kampagne? 
”Det tror jeg…det kunne give en viden om hvordan virale kampagner fungerer og vi 
kunne få et indtryk af ….. jeg tror at værktøjet vil kunne udvikles til at man jo sådan 
set et eller anden sted, hvis folk har sagt at de må kontaktes, så ved om man kan se at 
der sker et eller andet spændende her eller noget andet her som blokerer den videre 
vej, så kan man kontakte dem og sige konkret – hvad er der sket her?, hvad er årsagen 
til at kampagnen stoppede hos dig? Eller lignende og så få noget viden på det. Men 
det er lidt som med vores andet statistikmodul, det kan vise en masse men en gang 
imellem kan man godt læne sig tilbage og tænke, hvad skal jeg lige bruge det til??  -
altså man kan jo godt få for meget information ud. Men jeg syntes det er en meget 
fascinerende den måde at det kan give overblik på… hvad der foregår. Jeg tror faktisk 
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at….politiske kampagner er en ting men man kunne sagtens forestille sig andre 
former for virale kampagner, hvor det kunne være interessant”. 
 
              
Når man nu ser de her meget aktive personer i strukturen (Rikke, Michala, Christina), 
kunne man så forestille sig at man kontaktede dem? 
”JA hvis de……altså du tænkte p at sende dem et tilbud om at blive medlem eller 
sådan noget? ….Ja det kunne man godt men der syntes jeg at de aktive selv, og det 
kræver lovgivningen også, at de aktivt har tilkendegivet at det vil de gerne ved at 
sidde kryds i at de må kontaktes der til venstre….så kunne man sagtens forestille sig 
det, så har vi nærmest en moralsk forpligtelse til at prøve at hjælpe dem hvis det er, 
sådan kunne man levende forestille sig det,…det kunne jeg godt se for mig i ånden at 
man sendte nogle mails hvor man skrev, - Jeg kan se at du er meget aktiv i 
kampagnen på vores hjemmeside …vi har nogle forskellige tilbud, hvis vi på nogen 
måde kan være dig behjælpelig med nogle af de her tilbud, må du endelig sige til… 
Det kunne man gøre.     
 
 
Kunne i finde på at strømline noget kommunikation direkte til to-tre personer i et 
chatforum? 
”…Altså for det første har vi ikke sites der er besøgte nok til at lave, så det 
er…………Jeg kunne godt forestille mig altså det ved jeg fra vores weblog at vi går 
ind og kontakter en politiker eller en relevant person der har noget viden om det her 
og siger – Prøv lige at hør her vi har noget kørende her, hvor der er nogle der ikke er 
enige med og eller ikke ved noget om det eller måske er meget mere vidende, kunne du 
ikke gå ind og skrive et indlæg om det her emne og forklare hvorfor det er at venstre 
gør som vi gør. Men det svarer sådan lidt til at man overvåger et debatforum med en 
weblog, det kunne man godt gøre, men det er jo ikke sådan at vi dissideret vil gå ind 
og sige…altså kører meget hårdt på nogle personer overhoved……altså vi har jo bare 
altid en interesse i at give vores mening til kende alle steder hvor der er noget der 
rykker og bevæger sig”. 
 
 
Hvordan syntes du brugerfladen er, Herunder grafik og Layout  
”Spændene….jeg syntes den måde at illustrere den virale struktur giver et fantastisk 
godt overblik, jeg kan godt se at der er en masse muligheder i det…….det kunne være 
spændende at se det foldet ud på sådan en kæmpe kampagne i virkeligheden…….Jeg 
syntes at det er intuitivt og virker dynamisk og at det er relativt nemt at håndterer, 
…altså det eneste jeg kan sige om det er…altså det virker utroligt brugervenligt og 
meget meget meget ligetil at have med at gøre, det må jeg sige,…..det eneste jeg lige 
sidder og tænker på er at når man så ser det her billede og siddet og kørt lidt rundt og 
set på hvem der har haft kontakt med hvem, så kan jeg godt blive sådan lidt, -jamen 
hvad kan vi så bruge det til?.....andet end de ting som jeg allerede har peget på 
(indblik i hvordan virale kampagner udvikler sig) ……jeg mener man for det første 
kan bruge det til at undersøge de steder hvor det går godt og hvor det går galt, for at 
sørge for at der bliver ved med at være flow i ens kampagne…..selvfølgelig under 
forudsætning af at de godt vil kontaktes af venstre……og derfor ser jeg også det her 
umiddelbart som noget der kunne være en fantastisk udbygning på nogle af de 
statistikprodukter der i forvejen findes på markedet, f.eks. Netminers produkt,….. men 
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det er sådan et specialområde, jeg ved ikke om det er kommercielt interessant for 
dem, men det kunne jeg godt se for mig”.           
 
 
”når en folketingsvalgkamp kører så er der ikke tid til den slags, det går så uhyggeligt 
stærkt …i den første uges tid i hver fald af valgkampen, det der med at sidde og 
analyserer og funderer over tingene, det er der næsten ikke noget tid til overhoved. 
….Altså den første uge bare på vores hjemmeside der handlede det om at vi havde et 
færdigt produkt vi var klar til at gå i luften med, men vi havde så sandelig også mange 
ting under overvejelse, der kom klatvis og som også var planlagt, sådan at vi ikke 
launchede med det hele på en gang, der skulle være noget nyt at komme efter hele 
tiden og vi udviklede os utroligt meget over de tre uger, men det gav jo også en masse 
arbejde og så var der måske ikke den tid til at sidde og supervise det her…altså du 
skal tænke på at vi får tonsvis af e-mail henvendelser i løbet af sådan en valgkamp, og 
alene at besvare dem er enormt mandskabskrævende, så ….men det der er det gode 
med det her værktøj er at det måske kan give lidt mere….altså det man kunne 
forestille sig var en forbedring var at det gav lidt mere information på selve det 
grafiske billede om altså udover at det er Rikke, så kunne man måske vide lidt mere 
om det med Danmark ud af EU…..Det kunne godt være at der skulle være noget 
farvekode der viste hvad der var chat og hvad der var weblog osv., fordi så ville jeg 
lynhurtigt kunne skabe noget overblik over hvad er det der spiller på vores side nu og 
her og hos brugerne og hvad er det der ikke spiller, det ville være virkeligt 
fedt….altså også fordi så kan man ligesom pille det af der ikke virker og så satse på 
det der virker. 
Så det vil være relevant i den forbindelse, og så vil det være stærkt til at give mig 
overblik, …det er det som det kan det her værktøj, det kan både give overblik men det 
kan også gå ind og give nogle meget detaljerede informationer …altså i en 
valgkampagne hvor det bare fræser derudaf, der tror jeg i grunden at det i første 
omgang er interessant at give overblik og så kan det godt være at man efter 
kampagnen for at gå ind og lærer noget af den, går ind og siger jamen Christina, -
sender hende en e-mail og spørger –hvad skete der egentligt, hvordan oplevede du 
det, det kan være man sender hende et elektronisk spørgeskema, hvor man spørger om 
hun vil udfylde det, så vi kunne blive klogere på vores virale kampagne, det kunne 
være meget meget spændende”.  
 
 
”Jeres produkt er meget intuitivt, det kan godt være at hr. og fru. Jensen ikke kan 
finde ud af det, men der skal ikke meget træning til for at det giver mening” 
 
 
”….Hjemmesiden er stadigvæk kun ét instrument blandt mange i de politiske partiers 
verden endnu, det tror jeg ændre sig på et tidspunkt…det tror jeg ændrer sig meget 
snart, hvis der er et af de politiske partier der er skarpe nok til at lave et eller 
andet….men jeg tror det vil være et vigtigt beslutningsværktøj, eller kunne være et 
vigtigt beslutningsværktøj for dem der står i spidsen for en internetkampagne…….på 
grund af at det giver dig….at det kan udvikles til at give en lynhurtig information om 
hvad der virker og hvad der ikke virker, der vil det være super at bruge,…altså man 
kan godt forestille sig at man har noget kørende som så spreder sig ud i verden uden 
at man umiddelbart kan se det, altså for eksempel, medmindre jeg går ned og graver i 
loggen, så vil jeg jo ikke kunne se hvor meget af vores historie på webloggen som 
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bliver videresendt på mails til folk, vi har sådan en videresend til en ven funktion på 
bloggen, det vil det her kunne fortælle (vores produkt) –det kan godt være at der ikke 
har været vildt mange indlæg, men den er godt nok kommet langt ud den her historie 
vi har skrevet her. Så det vil jo være fantastisk stærkt at få den viden”. 
 
 
Dvs. det vil være relevant fro jer at se hvor langt jeres kampagner spreder sig? 
”altså det der vil være det ultimative i virkeligheden, det var jo hvis man også havde 
den funktionalitet inde i det, der hed at når vi sendte en e-mail ud til folk som så 
sendte den videre, så er det uden for vores server og uden for vores miljø, hvis man 
kunne se hvordan det spredte sig ud så ville det jo være helt forrygende, ….det ville jo 
være et fantastisk værktøj, man kunne virkelig lærer meget af, prøve at se hvad der 
virker og hvad der ikke virker ikke”.                     
      
Prædefinerede mails via serveren                 
”….Jeg tror ikke at hvis man skal have den rigtige virale bane til at kører, altså det 
ved vi alle sammen selv fra en eller anden vittighed vi har sendt videre, at hvis du 
først skal ind og skrive et eller andet, altså folk har en fornemmelse af hvad der 
foregår, så ved de sku godt at, -nå de gør et eller andet her, jeg kopierer lige joken ud 
og så sender jeg den selv, man ved aldrig hvad der kommer med af snask……jeg ved 
det ikke, men det kunne måske nok være at man kunne lave det på den måde 
(prædefinerede mails via serveren)”.    
 
 
I de uger hvor det er meget hektisk, er du da mere interesseret i hastighed end i 
nøjagtighed med hensyn til din statistik og overvågning af website og kampagner? 
”Da vil det være overblikket der er interessant og efter kampagnen vil det være de der 
detaljerede funktioner man gravede ud for at kunne lave noget analyse på baggrund 
af det som kunne være interessant……..Vi har stærkt begrænsede ressourcer, så det er 
begrænset hvor meget tid jeg har til at sidde og analyserer på det, men det vil nok 
være ret spændende at sidde og arbejde med det, altså man vil få oparbejdet en masse 
viden, men om jeg ville gøre det, afhænger af situationen, altså jeg har muligheden 
for det ikke”. 
 
 
”Jeg ser ikke dette værktøj som et enten eller, jeg ser det mere som et supplement 
eller en integreret del af statistikværktøjet, så…ja det er klart at det er relevant at få 
et lynhurtigt overblik over hvordan det går med ens kampagne, det er jo også det man 
lidt søger når man går ind på statistikværktøjet, det er jo sådan generelt, hvordan går 
det m ed ens hjemmeside”          
 
Hvilke ulemper kan du se ved dette værktøj? 
”Jamen den største er måske nok at det giver en masse information der kan være 
svært at operationaliserer….fordi, hvis jeg skal sige på det helt korte sigt i en 
kampagne hvor det går stærkt, så kan jeg sådan se hvor det går godt og hvor det går 
dårligt, men sådan få detaljerede informationer om det lynhurtigt kan jeg jo 
ikke…….og så sådan som det er lige nu, syntes jeg det er en ulempe at jeg ikke kan se 
hvilken af de forskellige typer aktivitet det er, det kunne man klarer med nogle farver 
eller et eller andet, jeg ved ikke helt hvordan man kunne gøre det, fordi der er jo 
nogle både på weblog og chat for eksempel, men netop når det er man kan 
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kombinerer flere aktiviteter, hvad det er for nogle aktiviteter der kaster noget af sig, 
det vil jeg sige er en umiddelbar svaghed. Omfanget af aktiviteter er måske sådan 
mindre vigtig end at kunne se hvad det er for nogen, medmindre man selvfølgelig 
kunne dele det op og kunne sige at nu ser vi isoleret set kun på weblogkampagnen, 
men så går man selvfølgelig glip af en masse?” 
 
 
Perspektiver og videre udvikling af produktet? 
”Det kunne være stærkt hvis man kunne se opdelingen i forskellige farver, og det tror 
jeg godt kunne laves på den ene eller anden måde, for så mange aktiviteter behøver 
man heller ikke at have på en hjemmeside, f.eks. tror jeg ikke de politiske partier 
seriøst vil kører de store chat-fora fordi du ikke har det der skal til af 
besøgende…….så…de få ting de vil være kunne man levende forestille sig”. 
 
 
Kunne i finde på at drive internetkampagner der aktivt inddrager brugerne? 
..You bet! ….absolut og det er vi kun startet på og jeg tror der kommer meget mere af 
det” 
 
 
Filtrering?               
”det er jo en skøn funktion at have, men hvor meget man i praksis vil få den brugt det 
ved jeg ikke, …og en af fordelene ved det er jo sådan set at vi er lidt ligeglade med 
hvor de bor henne i landet og så videre……ja det ved jeg ikke, det kan godt være at 
man kan se nogle tendenser ud af det som man kan bruge i andre sammenhæng, det 
ved jeg ikke, men ellers tror jeg ikke det er den facilitet jeg vil benytte mig af…… nu 
ved jeg ikke hvad der ligger i filtrering på aktivitetsniveau eller datareduktion? 
Datareduktion er at fjerne alle der f.eks. kun har en forbindelse, så skærer man ned på 
kompleksiteten i det netværksbillede som man ser. 
”Det er smart, det kunne jeg godt forestille mig kunne være godt i forbindelse med at 
man bruger det som overvågningsværktøj, sådan til at give overblik”. 
 
 
Hvordan forholder du dig til aktivering af centrale personer i netværksstrukturen, der 
har udtrykt samme politiske interesser. Kunne man tænke sig en situation hvor i som 
parti forbandt disse personer med hinanden i den fysiske verden? 
” det er jo klart at hvis der er sådan en gruppe nøglepersoner, ...det vil i øvrigt være 
smart hvis man kunne filtrere dem på hvem der har accepteret at blive kontaktet af 
partiet, altså det kunne være en smart filtreringsmetode,…..så ville man netop kunne 
inddrage dem på de der ting (de politiske temaer de har tilkendegivet interesse for) vi 
gjorde det ved sidste valgkamp med sådan noget vi kaldte mødestedet, hvor det var at 
folk havde mulighed for at tilmelde sig til uddelingsaktioner og i øvrigt også kunne gå 
ind og bestille materialer og selv dele ud på villaveje eller hvor det nu var, -det blev 
faktisk en rimelig succes, der røg 50.000 pjæcer ud på den konto, til en 1500-1000 
mennesker der drev de der små kampagner, så det vil være en relevant funktion, det er 
helt sikkert”. 
 
”…Ideen med mødestedet var selvfølgelig inspireret af MEET UP, det var vores 
reklamebureau der syntes at vi skulle prøve at gå videre med den tanke, jeg var sådan 
lidt forbeholden over for det, for jeg troede ikke at man kunne lave noget MEET UP i 
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Danmark, det viste sig så at det kunne man og det kunne man ikke, det gav os nogle 
erfaringer som jeg meget meget nødigt vil være foruden, for det giver os….det peger i 
nogle retninger til hvor man kan tage det her og flytte det hen fremover og der tror 
jeg at vi har en kæmpe fordel i forhold til de andre partier, fordi vi startede på det her 
og har fået nogle rigtige gode erfaringer om hvad der virker og hvad der ikke virker 
og hvad der er af muligheder, det tror jeg bliver spændende…rigtigt spændende og 
der kunne man godt forestille sig at det der (værktøjet) vil være et rigtigt stærkt 
værktøj til at overvåge det”. 
 
 
”….Du nævnte Stør Brysterne, det er på noget af det der kampagnemæssige, som 
også løfter det lidt ud af den visuelle verden og over i den virkelige verden hvor man 
virkelig kan se noget for sig……..Men det vil også være stærkt i det omfang hvor man 
sorterer på den funktionalitet der hedder –kun vis dem der gerne må kontaktes af 
venstre, så har du mulighed for at gå ind og sige, -alle de steder hvor det er at vores 
spind stopper henne, alle de steder hvor det bliver blokeret vil man kunne gå ind og 
påvirke de folk der gerne vil kontaktes af Venstre og ……og prøve at få dem til at 
fortsætte den her kæde….det kunne være voldsomt interessant...” 
 
”…hvis man nu havde en eller anden form for viral kæde kørende, som handlede om 
at få spredt et eller andet politisk budskab ud, da kunne man godt forestille sig at man 
så kunne se??? …..nogle afgreninger og så vil det uvilkårligt stoppe og jo længere 
nede det stopper desto flere vil det jo komme ud til, men man kunne måske tage fat de 
steder hvor det stopper og prøve at se om man kunne hjælpe det videre via dem der 
gerne vil kontaktes af Venstre og så hører –er der nogen bestemt grund til at du ikke 
har videresendt denne mail er der noget vi kan gøre for at hjælpe dig. Så kan det være 
man kan få processen til at virke den vej igennem, sådan så man virkelig kan nå bredt 
ud, ……det er et tænkt eksempel, jeg ved ikke om man vil have overskuddet til det i 
virkelighedens verden, forhåbentligt skulle det ikke være nødvendigt, men det vil være 
fantastisk til at overvåge de der…” 
 
 
Daglig anvendelse af vores produkt er ikke relevant for Venstre, da de ikke kører 
noget særligt i ”fredstid”  
I Valgperioden har de ca. 30.000 besøgende om dagen på deres website, i fredstid er 
der ca. 1000 besøgende.                                  
 
 
I havde under valget et website kaldet Mødestedet, hvor man kunne melde sig til 
uddeling af kampagnemateriale og tilmelde sig møder, er det en funktion i vil 
fortsætte med eller hvad? 
”Ja helt bestemt, Hvordan og i hvilken retning, det ved jeg ikke endnu, det har vi ikke 
gjort os de store tanker om endnu, men vi er alle enige om at selvom at propperne 
ikke sprang af champagneflaskerne, fordi vi ikke fik mega succes med det det i 
virkeligheden var, nemlig at se folk ude på gaderne, så havde vi trods alt noget succes 
med det. 
 
 
Mødet afsluttes.  
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Interview med testperson fra Kræftens Bekæmpelse   
Der er gennemført et interview med Kræftens Bekæmpelses analysechef Morten Kåre 
Pedersen i forbindelse med test af opgavens praktiske produkt. Nedenfor præsenteres 
essensen af interviewet i seks hovedtemaer. 
 
Inden interviewet er testpersonen blevet præsenteret for prototypen og de tilhørende 
dummys, der var medbragt til lejligheden.  
Således illuderer prototypen en kampagne for Kræftens Bekæmpelse. 
 
Tolkning og aflæsning af produktets visuelle netværksafbildninger  
”det virker visuelt rigtigt, rigtigt stærkt det her…det er også noget af det jeg startede 
med at sige at det virker lækkert og på en eller anden måde -på en helt anderledes 
måde kan være med til at illustrere dynamikken og spredningsmønstre og sådan noget 
i en kampagne –noget som ellers er enormt svært at illustrere, så det virker rigtigt 
godt, 
….. det er også en taknemmelig case som du sidder og viser mig her, med meget lille, 
så det er noget helt andet vi taler om i praksis. Så jeg vil sige at det visuelle er 
selvfølgelig vigtigt og at det er rigtigt godt, men jeg vil sige stadigvæk, når jeg 
kommer op på lad os sige 500 eller 1000 indsamlinger, så er vi oppe i et omfang som 
det menneskelige øje ikke kan forholde sig til, så stadigvæk det er lækker som et 
førstehånds indtryk og det er lækker hvis man skal sidde og ælte lidt rundt med det, 
men thats it, altså det vil stadig være…altså de store konklusioner når det går fra data 
til anvendelig viden, operationel viden, så er det altså fordi jeg har nedbrudt de her 
data på en eller anden måde, måske langt mere traditionelt end det her ” 
 
”..jeg siger bare at det er lækkert at du viser mig en visuel filtrering, men det jeg 
typisk gerne vil vide er….altså så kan jeg se nogle kasser nogle forskellige steder, 
men igen det er ikke anvendeligt for mig for hvad skal jeg bruge det til? -Kan jeg tage 
et billede af det og hænge op på vægen altså jeg kan ikke eksekvere min næste 
kampagne på det, det kan jeg derimod hvis jeg får at vide at 75 % af dem der har 
givet donationer i Jylland de var mænd, og at jeg så i øvrigt var overrasket over det, 
for så ville jeg vide næste gang at når jeg skal markedsføre min kampagne eller prøve 
at få noget PR på den, jamen så er det altså dem jeg skal have i tale eller prøve at 
adresserer kvinder på en ny måde, så begynder det at blive operationelt og 
anvendeligt for mig, så er vi inde i noget lidt mere klassisk kommunikation og 
marketing ….og det får jeg jo ikke ud af det visuelle her, der skal jeg have tallene for 
delingerne…så hvis jeg skal sige noget negativt om det så er det at det er meget 
lækkert det er lidt blæret…det ser fedt ud men det er ikke det jeg på bundlinjen 
virkeligt kan bruge til noget, da er det mere…..det der er rigtigt værdifuldt i det her 
program er hvis det kan lade sig gøre at skabe dataunderlaget som du så bruger til at 
vise det her ud fra, kan det virkeligt opsamle alle de data og relationerne og have 
databasen liggende, om det så bliver vist på den her måde eller jeg hiver det i Excel, 
SAS eller SPSS det er lige gyldigt men bare vi har data. 
 
 
           
Brugervenlighed og Grafisk layout   
”Brugerfladen syntes jeg egentlig er rigtig fin og den er lækker…det er selvfølgelig 
dejligt at den er så dynamisk at man kan trække rundt med det….men det syntes jeg 
egentlig ikke er afgørende…altså den er lækker, men om den er lækker eller ej det er 
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ikke afgørende for jeg mener det er en så analytisk kyndig person eller en der er så 
meget inde i kampagnen i forvejen der skal bruge det her, så det er ikke afgørende”. 
 
”Det er ikke om man kan hive rundt i sådan en her der er afgørende, det er om man 
kan forstå og fortolke og drage viden ud af det her som man kan bruge til at forbedre 
sin kampagne med næste gang der er afgørende”.   
 
”...Men det er totalt lækkert lavet” 
”altså nu siger jeg at det ikke er så afgørende at det er så lækkert, fordi det alligevel 
er analytikere der skal sidde med det. Måske kan man sige at det der med at sidde at 
bore i data at datamining i princippet, det at sidde og ælte i dejen, det bliver måske 
lidt lettere her, altså frem for at man skal sidde og lave en ny kørsel i SPSS eller SAS 
eller noget lignende og lave krydstabuleringer, det er lidt mere lækkert og interaktivt 
her, hvilket nok vil gøre at man sidder og analyserer lidt mere på det……Og det vil i 
hvert tilfælde i vores tilfælde give projektlederen mulighed for at sidde og få en bedre 
adgang til statistik og resultater end i dag”.    
”-projektlederen er en person der er sådan lidt mere konceptuel ansvarlig, men som 
ikke ved så meget om sitet og teknikken og som dermed helst blot bestiller det 
information hun skal bruge til at lave en kampagne på det her” 
 
 
 
”Det er jo lækkert og brugervenligheden animerer måske til at få analyseret sine data 
lidt bedre og forstå det hele lidt bedre” 
 
 
Relevans: 
Indsamler brugerne på nuværende tidspunkt informationer om brugerne i jeres 
kampagner? 
” I lille udstrækning i meget lille udstrækning.. f.eks. har vi næsten ikke gjort det på 
Støt Brysterne……Det var helt velovervejet at vi ikke gjorde det. 
Vi har gjort det på nogle ganske få, på nogle af pionererne, der har vi givet mulighed 
for at de kan krydse af om de vil have information om den her kampagne næste år, så 
har vi således mulighed for at opfordrer dem igen til næste år, men det er også det 
eneste vi har gjort… vi kunne have indsamlet information på alle der gav en donation 
men det har vi ikke villet, for det er sådan en privatsag der vedrører noget med 
sygdom og noget sørgeligt og det har vi ikke villet pakke for meget ind i nogle 
marketings overvejelser om hvordan man optimerer udbyttet af den pågældende 
kampagne, så det er sådan nogle etiske overvejelser” 
 
 
  
 
Indsamling af data, filtrering og tekniske spørgsmål 
 
Morten har ingen ønsker om at kunne parrer folk og introducere dem for hinanden. 
”..Altså vi vil ikke…det vil være helt out of the question for vores vedkommende, vi 
sætter en kampagne i gang, hvor vi opfordrer folk til selv at sprede budskabet,...hvis 
jeg af en eller anden grund syntes at to personer passer sammen så syntes jeg det vil 
være ret upassende for mig at prøve at parre dem, fordi det er sådan en fundraising 
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sammenhæng, -oven i købet i relation til en sygdom. Jeg kan godt se i andre 
sammenhæng vil det selvfølgeligt være genial nok”.      
 
Indsamling af data: 
Er det et problem for dig at alting på websitet skal designes således at alt trafikken 
kommer ind over jeres server så man kan registrerer aktiviteten den vej rundt? 
”Nej ikke nødvendigvis… nej det er ikke noget problem” 
 
Er det OK at downloade ting fra jeres website? 
”Ja det er OK, det har vi ikke noget imod” 
 
Hvor meget mener du man kan tillade sig at ulejlige brugerne ude på websitet? i 
relation til dataindsamling. 
”For vores vedkommende ikke særligt meget, det er en principiel beslutning vi har 
truffet. Generelt kan man altid, man skal bare altid huske det der med at man 
forklarer hvorfor man spørger og man skal ligesom give den der afgiver 
oplysningerne en grund til at afgive dem, enten at det er logisk i den her 
sammenhæng, at det skal bruges til et eller andet fornuftigt formål eller at jeg får 
noget igen, og så kan man jo spørge om alt, altså hvis man bare kan overbevise dem, 
men man skal bare rent mentale have dem overbevist og så skal man rent juridisk 
have sig dækket ind for der er nogle regler for alt det her, som skal overholdes”. 
 
”Jeg syntes man kan tillade sig at gå langt bare man kan overbevise brugerne om at 
det er relevant”  
      
Perspektivering samt testpersonens ønsker   
”..altså nu havde i jeres filtre der, som så viste de data, der kunne man måske godt 
ønske sig en lidt mere traditionel statistik mulighed,… jamen nu vil jeg sku´ se 
krydstabuleringen, hvor jeg drager nogle af de her parametre ind køn og geografi og 
så får nogle krydstabuleringer, frekvenser eller sådan noget, dataunderlaget er her jo, 
så hvorfor ikke tage det. 
  
     
 
”En anden ting som jeg syntes kunne være interessant rent analytisk og som du slet 
ikke har været inde på er…altså hvis du nu viser mig den der igen (produktet) så viser 
det jo bare….  Båndet i diktafonen vendes! 
 …..Tids-dimensionen kunne jeg godt tænke mig at have med så man kan se hvor 
hurtigt kampagnen spredes. ….altså hvis du logger at der sendes en mail med en 
opfordring, så kan du også logge et tidspunkt for det og man kan også logge et 
tidspunkt for betalingen, så det burde jo ikke være specielt vanskeligt……igen det skal 
være på et eller andet aggregeret niveau, at jeg får en masse angivelser af 
reaktionstiden på de enkelte er i sig selv måske ikke så værdifuldt, men at jeg får 
sådan et lidt større billede af, hvor lang tid varer en kampagne, hvor ofte sender man 
mail ud, sender man alle i et hug eller spredes det over tid….hvor lang reaktionstid er 
der i gennemsnit…. Eller hvor lang reaktionstid er der på alle sammen og så kan jeg 
måske bryde det ned på køn, så hvor lang reaktionstid er der på kvinderne i forhold til 
mændene før den betaling ligger der, så ja der var nogle interessante aspekter 
selvfølgelig” 
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”…altså hvis det er interessant at se, hvordan virusen spredes, hvilken mønstre, så er 
det også interessant at se tiden i det…….. 
viser det sig nu at kvinderne er enormt hurtigt til at betale eller omvendt, så er jeg 
sikker på at det er en viden som jeg vil kunne bruge taktisk og strategisk i min 
tilrettelæggelse af kampagnen næste gang” 
 
 
Du taler om at du gerne vil kunne følge kampagnens udvikling over tid, kunne man 
forestille sig en afspiller der viser kampagnens udvikling hver 12. time? 
”…sådan en afspiller som bagefter kan afspille virussens spredning? 
-Det vil da være interessant, …men nu fokuserer du igen meget på det visuelle 
brugervenlige, og der er det jeg siger at det er lir, det er lidt lir for mig for det vil ikke 
give mig nok, jeg må have fingrene længere ned i data, men selvfølgelig vil det være 
fedt og en ting som vil være ekstra fedt vil være så at kunne lable eller sådan et eller 
andet på tid, -sin marketing og kommunikationsaktiviteter. Det gjorde vi på vores 
kampagne, der lavede vi sådan en tidslinie, hvor vi kiggede på det begrænsede 
statistiske data vi havde, set i et tidsperspektiv. Hvad skete der her, her var vi i 
"Godaften Danmark", her var vi på "Sky" og sådan noget og så forsøgte vi at spore 
den sammenhæng der. Så kunne man putte sin marketing og kommunikationsindsats 
og øvrige eksterne forhold ind, så ville det give en noget mere ....og det ville også 
være lækkert, men igen stadigvæk mest lir.......men alligevel vigtigt nok, det er slet 
ikke det jeg mener og det er måske også det lir som sælger et produkt ikke…..altså 
men der skal være mulighed for at få fingrene ned i data, men det syntes jeg heller 
ikke er noget problem for databasen ligger og kører nedenunder…” 
 
”..min pointe er at for at det her bliver operationel marketings-viden for mig jeg kan 
bruge næste gang, så må jeg simpelthen have det på den måde…altså jeg må have 
krydset, frekvensen eller hvad vi skal kalde det for jeg kan ikke sidde og….altså den 
mulighed skal jeg have,… men som jeg så sagde, det her vil så give mulighed for at 
man netop eksplorativt kan sidde og ælte i farsen, ikke bare mig men måske først og 
fremmest projektlederen som jeg sagde, det vil altså måske betyde at nogle ikke 
statistikkyndige eller databasekyndigt får en mulighed for at sidde og vælte lidt rundt 
i det og drage nogle konklusioner ud af det.  Men det vil ikke erstatte det andet 
(traditionel statistik i SAS eller SPSS) Det er det der er min pointe, ..det vil jeg have, 
men det er der jo også for dit visuelle baseres på den database og hvis du ikke selv 
har det med i den her applikation, så tager jeg bare dataene og hiver dem over i en 
relationsdatabase et andet sted og laver selv forespørgslerne…. 
 
 
Skepsis og betænkeligheder samt svagheder  
”Teknologiske vanskeligheder ved indsamling af data” 
 
”Der kan være nogle registermæssige implikationer man skal have styr på” 
 
”(Etik og dataindsamling)…vi vil aldrig være villige til at gå så langt som man vil 
gøre i en hvilken som helst anden kommerciel kampagne…..vi passer rigtig meget på 
ikke at puste for meget til det….det gør vi sådan helt overordnet….vi syntes ikke vi 
kan tillade os at gå så lang (Etisk og moralsk)” 
 
Hvor langt er vi her (med vores produkt) 
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”..jamen jeg syntes at der er en meget stor forskel på at have den her information rent 
analytisk til at sidde og analytisk blive klogere på hvordan skruer vi så vores 
kampagne sammen næste gang, og så den situation som det her også lægger lidt op 
til, at du en til en får mulighed for at påvirke dem næste gang, det er helt oplagt 
selvfølgelig når man allerede har en kontakt så skal man bevare den og udnytte den 
næste gang og bygge noget viden op om hvert individ og kommunikere målrette til 
dem…….og det er der vi står lidt af…at jeg sidder og roder med de her data og bliver 
klogere på dynamikken i den her kampagne det syntes jeg er helt fint, det er der ikke 
noget etisk uforsvarligt ved. 
 
 
Fordele og ulemper ved produktet         
”fordelen er klart den der brugervenlighed og så…så giver den jo et billede af alle 
virusens mønstre, det er jo en kæmpe fordel…altså hvis man virkelig kunne afdække 
det,.. det ville være fantastisk, så det er jo helt oplagt, så det og brugervenligheden. 
Og ulemperne …det må være det praktiske implementeringsmæssige, at jeg syntes 
stadigvæk at….det vil være svært at få til at virke i praksis, men lækkert hvis det kan 
lade sig gøre”. 
 
Hvad vil være det svære?? 
”Jamen at holde styr på relationerne i netværket… selvfølgelig kan du følge en 
relation, hvis nu at man opfordrer en via en e-mail og så vedkommende svarer direkte 
på den e-mail, og henter nogle parametre med over, men hvis vedkommende reagerer 
af en anden grund, så har du allerede mistet relationen,..hvis vi taler flere kanaler, 
end rent Internet f.eks. en mobilkanal, manuel indbetaling osv. også, så vil du igen 
miste relationen, så derfor at se hele virusens spredningsmønster er nok lidt 
urealistisk at man kan afbilde det, men dejligt at høre at der er nogle der tror på at 
det kan lade sig gøre.  Fordi det kan godt være min manglende indsigt som ….jeg tror 
aldrig det kan lade sig gøre 100 %, men kan det bare lade sig gøre 90 %, 95 % eller 
99 % vil det jo være fantastisk. 
 
 
”Forestil dig når den der kommer op i stor målestok, og der er femhundrede 
indsamlinger og langt langt større så er det ikke anvendeligt, der mangler du tallene 
eller krydstabuleringen eller frekvensen for –ok jamen fordelingen på geografi er 
sådan og sådan fordelingen på køn er sådan” 
 
    
Relevans  
”Mit umiddelbare indtryk er to ting, at det er jo et lækkert værktøj at have til at forstå 
dynamikken i ens kampagne, men jeg har en tendens til hurtigt at fokusere på hvor 
realistisk applikationen er” 
 
”…mit førstehåndsindtryk er at det ville være lækkert, jeg ville jo ønske at have det på 
Støt Brysterne, hvis det fungerede som du forklarede mig fuldt ud på støt brysterne -
fantastisk værktøj, det vil jeg meget gerne have” 
 
”….Vi har selv svært ved at gennemskue dynamikken (i kampagnen) nu havde vi selv 
problemer med en fuldstændig manglende logfil, så vi kunne ikke engang lave 
logfilanalyse på sitet, …..så hvordan vores succes opstod, hvordan var det bare os der 
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fik opfordret nok af de her til at starte indsamlingerne og så mailede de til 
gennemsnitlige 14 mennesker og så kom de penge ind eller hvor mange opstod der af 
de her?? 
-Hvor de rent faktisk udviklede sig til en ny kampagne i stedet for en enkelt donation, 
det ved vi ikke. Den viden vil jeg få her, og jeg vil jo have på en eller anden måde 
mulighed for at klikke mig igennem stort set alle spørgsmål jeg vil kunne stille og jeg 
vil kunne filtrere og krydse. Det ville være rigtigt dejligt…det vil give mig en bedre 
forståelse for hvordan viraliteten var i min kampagne  -om den virkelig var viral” 
 
    
Kræftens Bekæmpelse vil fortsat drive Internetkampagner hvor brugerne decentralt 
driver kampagnen og påtænker endda at udvide konceptet. 
”..og vi har også tænkt os at fortsætte succesen fra sidste år og også bruge princippet 
i andre sammenhænge og det er vi allerede begyndt på”     
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Testresultater fra interview med Sanne Plicta, Webmaster for Partiet SF. 
 
Interviewet med Sanne Plicta er ikke transskriberet i sin fulde længde. 
Det er på grund af det sene tidspunkt for interviewets gennemførelse. 
I stedet forefindes nedenfor et udtræk af de væsentligste hovedpunkter i samtalen med 
Sanne.  Alle test-interviews er optaget på bånd, som udleveres på anfordring.     
 
Efter gennemførelsen af det kvalitative interview med Sanne, er der foretaget en 
tolkning af informationerne fra interviewet, der har resulteret i en kategorisering af 
informationerne og holdningerne som de kom til udtryk hos testpersonen Sanne.  
 
 
Tolkning og aflæsning af produktets visuelle netværksafbildninger 
 
Hun kan tydeligt se sammenhængen mellem noder og hubs og kommenterer ikke bare 
de centrale hubs men også de nodes der kontaktes af flere hubs, ser hun et potentiale i, 
fordi de må være mere relevante end andre hubs. 
 
”Når de (hubs: Rikke og Michala) har kontaktet de samme personer, så kan man 
forvente at det er personer der har en større grad af interesse, end nogle af dem der 
ligger yderst i de andre stjerneben (…) så det var jo nok nogen, som vi ville forsøge at 
sætte noget fokus på…” 
 
Hvordan hun vil anvende det 
”Og så er der den der lille label dér (Christina). Det kan godt være at der er en her 
der har en speciel og meget aktiv interesse, men den går i en bestemt retning. Så det 
kan være at der skal målrettes noget information, enten for at påvirke retningen eller 
for at uddybe den retning, hvis man kan gøre det.”  
 
Konklusion: Hun er interesseret ikke blot i Rikke og Michala (Hubs) men deres 
netværk (nodes) og specielt de nodes hvor de begge har kontakt til. 
 
 
 
Indsamling af data, filtrering og tekniske spørgsmål som serverkapacitet 
Hun lægger vægt på: 
Hvor data stammer fra? Har personen selv tastet data eller har computer registret? 
Hun stiller spørgsmålet. 3 gange.  
Det er vigtigt om man kan se en e-mail adresse. 
 
Om filtrering 
 
Hvor dybt kan man gå i filtrering – 1 gang eller dybere i 1 gang. spørger hun ind til. 
 
Det er svært at prædefinere, men køn, alder, medlem/ikke medlem og visse interesser, 
bopæl…”  
 
Konklusion på filtrering: Hun vil gerne kunne filtrere meget mere, således at hun kan 
oprette grupper – ud fra et kendskab til interesser. Forbehold kunne være at 
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grupperingsprincippet afhænger af sagen og afsenderen. Opsætning af 
filtreringskriterier afhængig af kampagne og afsender. 
 
Hvor langt vil hun gå…. 
”Man har jo altid en ideel situation, hvor man gerne ville kunne ramme lige præcis to 
personer der passer 100 % og det kan også godt bliver form eget, altså der skal laves 
alt for meget programmering ind for at det kan lade sig gøre”.  
 
 
Internettet som organisationsværktøj… 
Referer til deres eget kampagneværktøj, hvor grupperne skifter over tid  – vil gerne 
lægge dem sammen så vil ikke skal starte forfra hver gang. 
 
I stedet for at de skal melde sig til, som er en aktiv handling. Hvis hun har deres 
interesse tastet ind, kan hun ”parre” dem og få dem til at gå sammen i en gruppe – hun 
vil gerne kunne skabe etablere netværk og påvirke dets udvikling. Dermed kan man 
aktivere nogle mennesker. 
 
 
Taler om valgkampens filtrering… 
”…kvinder, som har været aktive før etc. …. Som bor her …. Og som har et 
kontaktnetværk uden for…” 
 
Konklusion: Hun er interesseret ikke blot i Rikke og Michala (Hubs) men deres 
netværk (nodes) og specielt de nodes hvor de begge har kontakt til. 
 
 
Skepsis overfor dataindsamling – er det ”overvågning?” 
Registerlovgivning? Spørger hun spontant. 
 
 
Søgefunktioner 
Spørger til serverplads???  
 
Tracking på debatter – kræver vel meget serverplads at gemme data for et helt år, 
såfremt de ville deltage i en debat senere?  
 
Konklusion: Gruppering over tid - Hun ville gerne kunne gemme data, så hun også 
om et år kan sammensætte grupper.  
 
Organisering over tid…….. 
Visuel udvikling dag for dag – det kan hun godt lide – fordi ”Det er en god måde at se 
det på. For det kunne sikkert sætte noget i gang”. (søger årsager til, at det udvikler 
sig). Ikke interessant for dem for de kender godt udviklingen, for det kan de se på 
andre måder, men det sjove ville være at man kunne bruge det til at vise det for andre 
på.” (Er det andre i partiet eller?) 
 
Holger havde en weblog.  
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De tolker på hvorfor det udvikler sig som det gør. Præsentationsværktøj er godt.  
Visuelt er det godt, men hun kan sagtens se data for udviklingen på en anden måde. 
 
 
Relevans: Kunne du se det i en SF sammenhæng? 
Ja, men… 
Barriere: er meget skeptisk over for deres egen holdning om overvågning? 
 
 
Hun ville gerne kunne gemme data og anvende det som mere og andet end et 
kampagne værktøj – men som et mere blivende værktøj og der kan jeg se nogle 
problemer i tidsfaktoren – fordi interaktivitet bliver mere og mere utydelig.   
 
 
Er bange for en træthed blandt folk, fordi de skal svare på om man må kontakte dem 
om en masse ting. 
 
 
Dataindsamlingen skal indtænkes på websitet, så det falder naturligt for folk at afgive 
forskellige former for data.  
 
 
Produktets relevans  
”Når de (hubs: Rikke og Michala) har kontaktet de samme personer, så kan man 
forvente at det er personer der har en større grad af interesse, end nogle af dem der 
ligger yderst i de andre stjerneben (…) så det var jo nok nogen, som vi ville forsøge at 
sætte noget fokus på…” 
 
Hvordan hun vil anvende det 
 
”Og så er der den der lille label dér (Christina). Det kan godt være at der er en her 
der har en speciel og meget aktiv interesse, men den går i en bestemt retning. Så det 
kan være at der skal målrettes noget information, enten for at påvirke retningen eller 
for at uddybe den retning, hvis man kan gøre det.”  
 
Relevans: Kunne du se det i en SF sammenhæng? 
 
Ja, men… 
Barriere: er meget skeptisk over for deres egen holdning om overvågning? 
 
Men er muligvis villige til at gå på kompromis…og ”gå på to ben”.  
 
Intern konflikt kan påvirke anvendelsen af dette værktøj. 
 
 
 
”Det er vigtigt at finde folk der kan gå aktivt ind i handlinger” 
 
Konklusion: Hun vil gerne kunne se hvem der er aktive og dette opfylder værktøjet! 
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”Så jeg tror faktisk godt at vi kunne bruge det”. 
 
 
Informationsbehov 
”Dækker som et supplement, en del af det”. Afhængig af om det kun er en kampagne. 
Hvis det kun er til kampagne. 
 
”Jeg spekulerer på om vi også kunne bruge til andre ting.”  
 
kunne man koble det til vores eksisterende netværk.  
 
Kunne man se om det rent faktisk lykkedes – og bliver til en ”ikke-pc aktivitet”. 
 
 
SF kan godt tænkes at drive decentrale internetkampagner, hvor brugerne selv har en 
stor del af aktiviteten på egen hånd.  
De vil gerne sprede aktiviteter ud over hele landet, de behøver ikke at være inde og 
styre det hele.  
Drager paralleller mellem netværksafbildningerne af hubs og nøglepersoner og så den 
måde at fagforeningerne fungerer på. 
Man bruger der heller ikke krudt på at kontakte alle lønmodtagere i DK, men 
henvender sig i stedet for til tillidsrepræsentanterne, for at de så videre skal sprede 
budskabet, bl.a. derfor er tankegangen med hubs og noder ikke fremmet for Sanne.  
 
 
 
Perspektivering samt testpersonens ønsker og krav  
 
Hun lægger vægt på: 
 
Hvor data stammer fra? Har personen selv tastet data eller har computer registret? 
Hun stiller spørgsmålet. 3 gange.  
Det er vigtigt om man kan se en e-mail adresse. 
 
Om filtrering 
 
Hvor dybt kan man gå i filtrering – 1 gang eller dybere i 1 gang. spørger hun ind til. 
 
”Det er svært at prædefinere, men køn, alder, medlem/ikke medlem og visse 
interesser, bopæl…”  
 
Konklusion på filtrering: Hun vil gerne kunne filtrere meget mere, således at hun kan 
oprette grupper – ud fra et kendskab til interesser. Forbehold kunne være at 
grupperingsprincippet afhænger af sagen og afsenderen. Opsætning af 
filtreringskriterier afhængig af kampagne og afsender. 
 
Hvor langt vil hun gå…. 
”Man har jo altid en ideel situation, hvor man gerne ville kunne ramme lige præcis to 
personer der passer 100 % og det kan også godt bliver form eget, altså der skal laves 
alt for meget programmering ind for at det kan lade sig gøre.”  
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Internettet som organisationsværktøj… 
 
 
Referer til deres eget kampagneværktøj, hvor grupperne skifter over tid  – vil gerne 
lægge dem sammen så vil ikke skal starte forfra hver gang. 
 
I stedet for at de skal melde sig til, som er en aktiv handling. Hvis hun har deres 
interesse tastet ind, kan hun ”parre” dem og få dem til at gå sammen i en gruppe – hun 
vil gerne kunne skabe etablere netværk og påvirke dets udvikling. Dermed kan man 
aktivere nogle mennesker. 
 
Taler om valgkampens filtrering… 
 
…kvinder, som har været aktive før etc. …. Som bor her …. Og som har et 
kontaktnetværk uden for… 
 
Konklusion: Hun er interesseret ikke blot i Rikke og Michala (Hubs) men deres 
netværk (nodes) og specielt de nodes hvor de begge har kontakt til. 
 
 
Søgefunktioner 
 
Spørger til serverplads???  
 
”Tracking på debatter – kræver vel meget serverplads at gemme data for et helt år, 
såfremt de ville deltage i en debat senere?”  
 
Konklusion: Gruppering over tid - Hun ville gerne kunne gemme data, så hun også 
om et år kan sammensætte grupper.  
 
Organisering over tid…….. 
Visuel udvikling dag for dag – det kan hun godt lide – fordi ”Det er en god måde at 
se det på. For det kunne sikkert sætte noget i gang”. (søger årsager til, at det udvikler 
sig). Ikke interessant for dem for de kender godt udviklingen, for det kan de se på 
andre måder, men det sjove ville være at man kunne bruge det til at vise det for andre 
på.” (Er det andre i partiet eller?) 
 
Holger havde en weblog.  
 
De tolker på hvorfor det udvikler sig som det gør. Præsentationsværktøj er godt.  
Visuelt er det godt, men hun kan sagtens se data for udviklingen på en anden måde. 
 
 
”Det er vigtigt at finde folk der kan gå aktivt ind i handlinger” 
 
Konklusion: Hun vil gerne kunne se hvem der er aktive og dette opfylder værktøjet! 
 
 
Informationsbehov 
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”Dækker som et supplement, en del af det”. Afhængig af om det kun er en kampange. 
Hvis det kun er til kampagne. 
 
”Jeg spekulerer på om vi også kunne bruge til andre ting.”  
 
kunne man koble det til vores eksisterende netværk.  
 
Kunne man se om det rent faktisk lykkedes – og bliver til en ”ikke-pc aktivitet”. 
 
 
Ønske: Hun er interesserede i hvilke politik områder de er interesserede i og i af deres 
spørgeskema. Vil koble de aktuelle kampagner (blokade af bordel i Valby) med 
kontakt til deres kontakter i Valby via netværk. 
 
 
Hun ville gerne kunne gemme data og anvende det som mere og andet end et 
kampagne værktøj – men som et mere blivende værktøj og der kan jeg se nogle 
problemer i tidsfaktoren – fordi interaktivitet bliver mere og mere utydelig.   
 
 
Perspektivering og videre udvikling 
 
At man kunne ”parre” netværk - dataoplysninger med dem man har i forvejen, så 
man kan lave en større database”.  
 
Men det skulle være et supplement til det de har i forvejen. 
 
Hun ville gerne kunne gemme data og anvende det som mere og andet end et 
kampagne værktøj – men som et mere blivende værktøj og der kan jeg se nogle 
problemer i tidsfaktoren – fordi interaktivitet bliver mere og mere utydelig.   
 
Nogle informationer er ok hvis de er et år gamle – mens andre ikke er interessante 
hvis de er et år gamle. 
 
 
Forslag……….. 
Emnet i chatten kunne være i centrum og folks aktivitet ind i det emne, der er 
interessant.  
 
Man kunne starte med personerne i centrum, men så skifte til emnet i centrum 
efterhånden som tingene udvikler sig. Men det er relevant, når ikke kun taler om 
indsamlingskampagne. 
 
Flueben er bedre end at modtageren definerer emnet (synes hun). 
 
Forbedringer: ”vi vil gerne skabe forbindelse til alle de personer som er interesserede 
1) i vores politik 2) at gøre noget for os” (UDEN AT VÆRE MEDLEMMER) 
 
Er bange for en træthed blandt folk, fordi de skal svare på om man må kontakte dem 
om en masse ting. 
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”Det ville være et rigtigt, rigtigt godt værktøj til at få fat i dem der interesserer sig for 
os og som godt vil lave et stykke arbejde for os – og som vi ikke kender eksistensen af 
i dag.” 
 
De vil have at folk søger ind på hjemmesiden i et eller andet emneområde, for at 
påvirke at de bliver organiseret og aktive. Skriver læserbreve, møder op på Christiania 
og søger folk der er med til at arrangere det. Mere end de egentlig er interesseret i om 
Christina sender det videre. 
 
 
LINKS MELLEM TO NODER 
Taler om at der kan etableres kontakt mellem to personer der ikke kender hinanden. 
Vha. afsendelse af to mails der beder modtager om at acceptere eller afvise kontakt fra 
andre aktive i netværket. Hvis begge parter accepterer, så afgår der en mail med 
kontaktdata til hver af dem fra SF. Så de to kan kontakte hinanden.  
 
 
Skepsis og betænkeligheder samt svagheder 
 
Ulemper 
 
”Men jeg (…) spekulerer på, hvor nemt det vil være at overskue hvis det bliver større. 
Og hvis der er mange der starter deres egen noder…for det det store overblik det skal 
man jo have” 
 
Fordele  
 
”Man kan tage et udsnit og så kan man arbejde mere indgående med det.” Men på 
den anden side skal man jo også have det store overblik.” 
Det kan hurtigt blive uoverskueligt. 
 
 
Skepsis overfor dataindsamling – er det ”overvågning?” 
 
Registerlovgivning? Spørger hun spontant. 
Relevans: Kunne du se det i en SF sammenhæng? 
 
”Ja, men…” 
Barriere: er meget skeptisk over for deres egen holdning om overvågning? 
 
 
Udvikling af deres kommunikation? 
Betænker kvaliteten af netværks. Sender folk bevidstløs eller tænker de over dem de 
sender til? ”Du kender det selv fra de der vittigheder … send til alle i min mail boks 
…og så kan det godt være at det er en anti-bøsse kampagne, der lige bliver sendt til 
bøssevennen -  og dem vil der sikkert også være nogle af i dem her”  
 
”Stjernen (hubs) Den kan jo være alle Rikkes venner - og så er den ikke så god. Men 
hvis det nu var alle Rikkes venner eller bekendte, der interesserede sig for et eller 
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andet. Så ville den jo være meget mere god. Men det kan man jo ikke se ud af den her, 
nødvendigvis”. 
 
SIDE 2 
 
”Hvis det bliver sendt ud til alle uden omtanke – så ville vi få en masse spild. Og det 
ville vi jo ikke kunne gennemskue ud fra det der – om det er. Så dér ville vi kunne 
komme til at træde os selv over tæerne, hvis vi bruger det til at lave en målrettet 
kampagne for alle der er i det her, hvis man går ud fra at alle dem som Rikke har sat 
op – så må de være interesseret. (…) Man kan bruge det til at danne sig et overblik og 
dér hvor der er mange responser på kryds og tværs, så kan jeg begynde at tænke – nå, 
men her er nok noget.”  
 
Hun er bange for information overload – altså information i mails som ikke handler 
om SF men om en biograftur for eksempel.  
 
Konklusion: Hun er i tvivl om, hvorvidt hubs kan sætte relevante netværk op. 
Ja, netop derfor skal man ikke sende ud til alle. 
 
 
”Det virker bekendt … udmærket så længe det er overskueligt. Mange 
krydshenvisninger kan være svære at overskue, men zoom og filtreringsfunktion gør 
det mere overskueligt”.   
 
Det er en overskuelig måde at afbillede det på. 
Ingen anvisninger til hvordan man skulle gøre det bedre. Der er ikke noget der 
skæmmer. 
 
Vil brugerne udfylde ting? Mange der udfyldte på aktivist nettet i valgkampen ”– dem 
der udfylder, er også de interesserede – det er en fordel”.  
 
 
Er bange for en træthed blandt folk, fordi de skal svare på om man må kontakte dem 
om en masse ting. 
 
 
Dataindsamlingen skal indtænkes på websitet, så det falder naturligt for folk at afgive 
forskellige former for data.  
 
 
Brugervenlighed og brugerflade/ grafisk layout 
”Det virker bekendt … udmærket så længe det er overskueligt. Mange 
krydshenvisninger kan være svære at overskue, men zoom og filtreringsfunktion gør 
det mere overskueligt”.   
 
”Det er en overskuelig måde at afbillede det på”. 
Ingen anvisninger til hvordan man skulle gøre det bedre. Der er ikke noget der 
skæmmer. 
 
”Flueben er bedre end at modtageren definerer emnet” (synes hun). 
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Genkendelighed og paralleller 
SF kan godt tænkes at drive decentrale internetkampagner, hvor brugerne selv har en 
stor del af aktiviteten på egen hånd.  
De vil gerne sprede aktiviteter ud over hele landet, de behøver ikke at være inde og 
styre det hele.  
Drager paralleller mellem netværksafbildningerne af hubs og nøglepersoner og så den 
måde at fagforeningerne fungerer på. 
Man bruger der heller ikke krudt på at kontakte alle lønmodtagere i DK, men 
henvender sig i stedet for til tillidsrepræsentanterne, for at de så videre skal sprede 
budskabet, bl.a. derfor er tankegangen med hubs og noder ikke fremmet for Sanne.  
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På Følgende sider findes transskriberinger af de kvalitative interviews der er foretaget i 
forbindelse analysen af Støt Brysterne Kampagnen. 
 
  
Transskription af interview med Michala.   
1. Fortæl lidt om dig selv 
Michala, 30 år arbejder som marketing koordinator, har en kæreste, ingen børn og er aktiv i fritiden 
med sport herunder roning, og masser af motion. 
 
2 Fortæl lidt om dit netværk (spontan reaktion fra informanten) 
Jeg har frygtelig mange veninder fra studietiden og gymnasiet, har desuden arbejdet hos 
Estelaudeer, hvor der er masser af kvinder også, så ja jeg har en stor omgangskreds.  
Jeg distribuerede mange mails til dem.  
 
3. Hvordan vil du karakterisere dit netværk? 
Min omgangskreds er mange piger, på min egen alder (30 år) og med samme uddannelsesniveau 
som mig selv (Universitetsuddannede akademikere) 
 
4 Er dit netværk fagligt eller socialt? 
Det er meget socialt anlagt, altså det kommer fra mit faglige, men det er det sociale der bærer det.  
Vi taler selvfølgelig lidt om faglige ting og emner, men det er primært det sociale aspekt. 
 
5. Hvordan og hvornår bruger du dit netværk? 
Jeg bruger selvfølgeligt mit netværk når jeg skal have det sjovt og i byen, men de nærmere veninder 
bruger jeg hvis der er noget der er problemer eller hvis jeg er ked af det og sådan, vel meget som 
alle andre mennesker? 
 
6 Hvilke medier anvender du for at komme i kontakt med dit netværk?  
Bruger meget mail, især hvis der skal laves aftaler gruppevis og så telefon, derudover også SMS 
Mest mail hvis jeg sidder på arbejde, jeg føler ikke at jeg kan sidde og tale telefon med dem.  
 
7  
Er udgået! 
 
8 Hvilke medier anvender personer i dit netværk for at komme i kontakt med dig? 
Mine veninder Mailer også ofte og så telefonen selvfølgelig, derudover bruger vi for resten også 
Messenger.  Især i dagtimerne er det mails på arbejde for ikke at forstyrre. 
 
9 
Jeg havde en veninde der lavede en kampagne, og hun skrev til mig og opfordrede mig til at støtte 
hendes kampagne. Så gik jeg ind og læste hendes og syntes det lød sjovt og spændende, så jeg 
tænkte nej det vil jeg hellere selv lave også. 
 
Venindens navn er Rikke! 
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Dvs. Rikke havde lavet hendes egen kampagne? –Hvorfor støttede du egentlig ikke bare hendes 
kampagne? 
 
Det var for det første fordi jeg syntes det var noget anderledes jeg ikke havde set tidligere 
Og det kunne være sjovt at lave mit eget, jeg kunne sende det ud til mit netværk frem for at bare at 
støtte hendes, for var det jo ikke kommet videre ud til mine venner. 
 
Jeg tror måske også at det har noget at gøre med at det handler om brystkraft og ikke nok med at jeg 
bare er kvinde og dermed målgruppe for denne kampagne så arbejder jeg også for Estelaudeer som 
leder den her brystkrafts kampagne sammen med Kræftens Bekæmpelse hvert år.  
Så på den måde var det ekstra interessant at se hvad der sker når jeg laver sådan en og sender den 
ud, hvad vil der ske med dem der har del i det og sådan.  
 
Du siger du fik kendskab til kampagnen via din veninde? 
Ja jeg modtog en mail fra Rikke. 
 
Dvs. du kendte ikke til kampagnen før du modtog mailen fra Rikke.? 
Nej jeg har ikke selv haft arbejde med denne kampagne, det var nogle af mine kollegaer et andet 
sted.  
 
Rikke var drivkraften.  
 
Har du tidligere støttet kræftens bekæmpelse? 
Nej jeg har aldrig deltaget i noget. -Måske har jeg givet hvis de ringede på en tyver du ved  
 
Jeg har aldrig selv taget og indbetalt et girokort eller sådan et eller andet.  
 
Jeg har måske givet mønter i deres bøsse ved døren.  
 
Har du haft nogen omgang med Kræftens Bekæmpelse? 
Eller på anden måde relation til dem?? 
 
Nej jeg har ikke. 
Jeg gik inde på Københavns Designskole og der kan man jo gå over i deres kantine og spise hvis 
man vil det, men det er også det eneste jeg har aldrig gjort andet. 
 
Lidt tilbage til før, det var en e-mail du fik af Rikke? 
 
Ja en mail om hvor forfærdelig Brystkraft er og noget med – Brystkraft er forfærdeligt, vil du ikke 
være med til at støtte ….agtigt, hun havde selv skrevet noget i den der mail rundt til sit netværk på 
den der måde. 
 
Hvad gjorde du da du modtog mailen fra Rikke? 
Jeg startede min egen kampagne. 
 
Hvorfor startede du din egen kampagne? 
Jeg var sikker på at hvis jeg bare sendte penge videre, så ville mine veninder og bekendte ikke føle 
sig presset på samme måde. Til at støtte fordi de kender jo ikke Rikke. 
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Hvorimod hvis jeg satte mit navn på en kampagne, så ville nogen syntes det var lidt sjovere. 
Så på den måde ville der komme flere penge i kassen.  
 
Jeg syntes det var sjovt at lave det og se hvad der skete og jeg har aldrig set sådan et projekt eller 
noget i den stil før. 
 
 
Du siger du ikke havde set det før? 
Dvs. det var ikke støt på den type indsamling før? 
 
Den slags – den slags interaktive på en eller anden måde eller hvad man nu skal kalde det, før – nej! 
 
Jeg syntes det var en helt vild god ide, jeg syntes bare at det var en helt vildt interessant ide.  
 
Ikke for poppet? 
Nej, Nej overhoved ikke -Det tror jeg måske jeg ville føle i andre sammenhænge, hvis det ikke 
handlede om en god sag. F.eks. om det her.  
 
Jeg forestillede mig at det kunne være interessant at starte den her kampagne sammen med mine 
veninder og så kunne vi så – jeg havde sat et mål og så kunne vi gå sådan du ved – Ja vi skal nå det 
her mål – du ved og sådan.  
Det viste sig så ikke helt at være opnåeligt (beløbet). 
 
Ja nu taler du om Det beløb man skulle forudsige?? 
Ja 
 
Kan du huske det beløb du sagde? 
jeg er lidt i tvivl om det var 3000 kr. eller 5000 kr.   –Jeg tror det var 3000 kr. jeg er lidt i tvivl men 
det var noget deromkring. 
 
Hvad endte det så med? 
Jeg tror knap 1000 kr. der var ikke særligt mange der…., der var rigtigt mange der skrev mails med 
at det var fedt og at de nok skulle gå ind og støtte, men så fik de ikke gjort det alligevel….så   
 
Det var ikke fordi du gik i stå undervejs, du kunne godt holde momentet i det?? 
Ja altså jeg skulle ikke gøre så meget, jo jeg tror jeg sendte en mail en gang til …jeg tor faktisk ikke 
at jeg sendte til alle, jeg sendte kun anden gang til veninderne  
-De nærmeste veninder fik en gang til, men jeg tror at hvis ikke folk får betal lige når de får den så 
drukner den mail hos dem og så får de det ikke gjort.  
 
Jamen det var selvfølgelig kun mig der syntes det var sjovt at gå ind og kigge på hvor langt vi var 
nået, de andre gjorde det nok mere fordi ”vi støtter en god sag” Der var nok ikke så mange der gik 
op i det som jeg troede. 
 
Jeg har heller ikke indtryk af at der er mange der har deres egen indsamling. 
 
 
Er du tilfreds med den måde din kampagne forløb på? 
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Selvfølgelig vil jeg gerne have været i mål men det var jo ikke …. Det betød jo ikke så meget for 
mig, jeg havde jo ikke lovet nogen noget, jeg har jo ikke et forhold overfor kræftens bekæmpelse 
eller noget… Jeg syntes at for mig var det sjovest at deltage, og se hvordan folk reagerede og sådan 
noget … men selvfølgelig ville jeg da gerne havde nået nogle flere penge.  
Jeg syntes helt klart at det var ærgerligt ved dem at der skrev ”Jeg sætter penge ind” og så ikke 
gjorde det alligevel – de glemte det.  
 
DVS vi er måske derhenne hvor du faldt lidt for tidsbegrænsningen? 
Jeg tror ikke det havde afgjort noget, jeg tror ikke at det ville have hjulpet, jeg tror at hvis man ikke 
får betalt med det samme, så får man ikke gjort det. 
 
Jeg tror ikke at en der ikke gjorde det i fjorten dage vil huske at gøre det efter en eller to måneder.. .. 
Så havde de helt glemt det til den tid.  
-Man får den tror jeg og så tænker man åååhhhh det må jeg lige gøre en dag fordi man er stadig ikke 
så vandt til at købe ting på Internettet at man lige kan sit dankortnummer i hovedet når man sidder 
på arbejde.  
Man skal lige finde det frem og tjekke, hvad er det nu lige der er kontrolnummer og sådan lige 
noget. Det gør man lige en dag når man får tid tænker man og så får man det jo ikke lige gjort og så 
fordi man ofte sidder med Internettet på arbejde og så syntes man måske ikke lige man kan tillade 
sig at sætte sig ind i det og alt det med dankortet.  
 
Er det er slags affekthandling siger du?? 
Altså folk får en mail og hvis de ikke lige betaler her og nu altså i affekt så virker det ikke? 
 
JA, Ja det er lige det. –Det er ikke noget man tager op igen, enten syntes man det og så gør man det 
eller også så ikke, det var også noget jeg kunne se, de penge der kom ind de kom ind hurtigt og så 
skete der ikke mere 
 
 
Jeg skal lige høre igen, du mener altså ikke at det ville hjælpe noget at forlænge kampagnen? 
Ikke med mindre man opfordres til at sende reminders på en eller anden måde. Jeg tror ikke at der 
var nogen der var kommet i tanke om det en måned efter.  
 
 
Kan du huske hvor mange henvendelser du sendte ud? 
Eller hvordan approachede du dem du kontaktede?? 
Altså det gjorde man jo via hjemmesiden, man udfyldte: hvad er dine mål, har du et eller andet du 
vil kalde din kampagne og så havde du også mulighed for at skrive: Jeg syntes at det er forfærdeligt 
at der er så mange der får brystkraft og giv en hånd og vil i ikke hjælpe mig etc.etc.  Det skrev man 
inde på hjemmesiden og så var der et sted hvor man fyldte E-mails ind (adresser)   
Så altså jeg har ikke selv siddet der og så … Jeg bad den bare om at tage mit adressekartotek 
nærmest, …jeg har ikke selv formuleret en mail. ..det var ikke mig der skrev ”hej” det var kræftens 
bekæmpelse der ligesom skrev hej, …det er din veninde Michala der har lavet den og den 
kampagne og så kom der det jeg havde skrevet om brystkraft. Og jeg tror jeg sendte omkring 50 
mails.  
 
Til 50 personer?  
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Ja…… så var der så nogle af dem der var kollegaer som jeg sendte til for ligesom at prøve at se 
hvad der skete for jeg vidste at de var nogle der sad med den her kampagne og arbejdede med 
brystkraft. Jeg regnede ikke med at de ville deltage men det var mest for at se hvordan de reagerede. 
 
Men de var inkluderet i de 50? 
Ja  
 
Hvor meget respons fik du tilbage på sådan 50 mails?  
..Af mails sådan tilbage  
 
Vi kan evt. differentiere mellem dem der betalte og anden respons?? 
Jo altså dem der betalte de gik bare direkte ned og betalte…. Jeg tror faktisk ikke at alle der betalte 
kommenterede det til mig, de gjorde det bare, men jeg kunne så se hvem det var. 
 
Hvor mange betalende vil du gætte på der var? 
..Ca. 10 –12 personer  
Jamen jeg fik ikke så mange mails ind …Jeg skulle måske have gjort mere. … 
Men der var da kollegaer jeg sendte til der kom forbi og kommenterede det.  
 
Vil det sige at i begyndte at tale om det?   
Ja vi talte om det 
 
Kun blandt arbejdskollegaer? 
Nej ikke kun blandt dem men også med veninderne…. ..talte vi om at det var en god ide…….ikke 
sådan, altså bare noget med ”hej jeg så lige din mail” ikke sådan noget med at vi sad og diskuterede 
 
Ikke noget jeg kan huske sådan detaljeret, men jeg har selvfølgelig snakket med nogle kollegaer 
som arbejdede for brystkraftramte.  
 
 
Hvem informerede du om at du havde startet din egen kampagne?    
Michala afkrydser Kollegaer, venner, bekendte, tætte veninder og den nærmeste familie.  
(Hun afsendte ikke til samarbejdspartnere, leverandører eller kunder) 
 
 
Hvad sagde familien til det? 
De syntes også det var en god ide  
 
Betalte de også penge? 
Jeg ved ikke rigtigt jeg tror ikke der var nogen udover min mor der betalte, min mor betalte nemlig 
100 kroner.  Det kan jeg huske!! 
Måden at du kontaktede dine 50 personer, var via Støt Brysternes standardmail -er det korrekt?? 
 
Ja det er det…….  
Og så efterfølgende sendte jeg en remainder-mail til mine veninder i alt en 10-12 stykker  
 
 
Reaktionerne hos dem du sendte mails til – kender du den, var der nogle der blev sure??  
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Nej der var der ikke, De blev utroligt positivt modtaget, både for initiativet men også for selve 
Kræftens bekæmpelses budskab….så både mit eget og deres initiativ blev godt modtaget.  
 
….Det skulle da lige være Rikke der så var irriteret over at jeg ikke støttede hendes indsamling, 
men lavede min egen i stedet for ……. 
 
 
Støttede du ikke hendes kampagne?? 
 
Nej jeg vil da ikke støtte hendes når jeg havde min egen, så vil jeg hellere give pengene til min 
egen….  
 
Kender du til nogen der ikke modtog din mail fra Kræftens bekæmpelse? 
Nej det tro jeg ikke, men det vil jeg vel heller ikke få at vide hvis den eksempelvis var fanget i et 
spamfilter, for så ville den jo bare ikke nå frem men det vil modtageren jo ikke vide …….. 
….Men bortset fra det så tror jeg egentlig nok at den kom med mig som afsender, det var nok min 
mailadresse der stod som afsender, for den skulle man opluse inde på hjemmesiden.  
Så det stod som om at det kom fra den mail, Så hvis de normalt accepterer den, så vil de havde fået 
mailen. 
 
 
 
Afsluttende spørgsmål. 
 
 
Kunne du tænke dig at deltage igen? 
Ja det kunne jeg godt.  
 
 
Hvad syntes du om hele ideen med at man kan starte sin egen kampagne og den måde at 
kampagnerne er bygget op på? 
 
Jeg syntes at jo flere penge man kan samle ind til den slags ting jo bedre. Men jeg ville jo ikke gøre 
det hvis ikke det var en sag jeg gik op i …..Og jeg tror på at selvom jeg ikke fik samlet så mange 
penge ind, at så er det sjovere at deltage på den her måde end bare at give nogle penge på et eller 
andet girokort.. …Altså dem der har fået mailen fra mig kunne sådan set også bare klikke sig ind og 
se hvordan det gik på barometeret….. Jeg tror at en anden gang så vil jeg hellere gøre det 
sammen..altså jeg tror at jeg kaldte det Mikalas kampagne men en anden gang ville jeg hellere kalde 
den for f.eks. …altså tage en gruppe af mine veninder og så kalde den Cand. Merc-pigerne eller 
Negot-pigerne, så vi er sammen om at lave en kampagne i stedet for at det bare er mig alene.  En 
indsamling som vi løftede fælles altså så vi alle kunne deltage, det tror jeg ville give en sjovere 
effekt og en bedre støtte….Så ville vi ligesom alle sammen gå op i at vi skulle nå det her mål, så 
kunne man også sende ud til alles netværk og på den måde gøre det bedre.  
……….Og så kunne man sammen med veninderne måske give 5000 kr. til kræftens bekæmpelse, 
dog det ville da være fedt og enormt godt…Og så kunne vi føle at vi havde støttet en god sag, det er 
vel også lidt det som det handler om ...     
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Hvis vi vender tilbage til det der med at støtte en god sag, hvor meget af det har emnet eller temaet 
så betydet?? 
Ja det har været vigtigt selvfølgeligt. …….Jeg ville ikke gøre det, hvis det var noget andet i stedet. 
..Jo altså hvis det er sådan her nogle organisationer som den her så er det nok OK, men ikke n0oget 
som jeg ikke går ind for …sådan noget som motorcyklister i Danmark eller sådan.. 
 
Hvad hvis det var et politisk parti?? 
 
Det ville jeg nok ikke gå så meget op i men det var da en mulighed for andre. 
…Det ved jeg egentlig ikke -Det kan jeg ikke lige se, op til en valgkampagne eller sådan noget 
lignende?? -nej det ville jeg nok ikke.   
 
 
Hvad hvis der var tale om et produkt?? 
-Altså mener du hvis jeg skulle markedsføre et produkt for en virksomhed?… Så skulle det være et 
produkt jeg VIRKELIGT var begejstret for altså… –der skulle nok en del til at jeg syntes at det var 
ok at lave ”guidet marketing” for dem.   Med mindre at jeg virkelig tænkte at det her skal 
veninderne prøve for det her kan man virkeligt ikke leve uden…. 
 
Men altså jeg tror ikke at jeg vil starte sådan en egentlig kampagne for det, så vil jeg føle at jeg var 
påtrængende og irriterende over for dem. Men det er da ikke sådan at hvis jeg støder på et produkt 
som er fedt, så kan jeg da godt sende en mail til en af veninderne, hvis jeg ved at det også lige vil 
passe til hende og skrive: Prøv lige at tjekke den her hjemmeside.   På den måde kan jeg godt forene 
mig med det, men ikke med at brede det ud til hele mit netværk og sige: Det her produkt er bare 
fedt!   
 
……Det tror jeg ikke at jeg vil kunne tillade mig, det er kun fordi det er sådan en 
hjælpeorganisation.. var det rent profitorienteret, så nej!  Det ville jeg ikke.  
……det syntes jeg bare ikke…… 
 
 
Hvis man ser på kampagnen i efteråret, kunne du så forestille dig måder hvorpå den kunne ændres 
eller udvides? Eller var der måder hvorpå siden var svær at bruge noget der irriterede?? 
 
Nej Altså det er egentligt svært at huske detaljerne, men der var vist ikke noget der var kompliceret 
eller svært, men jeg syntes godt de kunne have gjort mere opmærksomt på den (kampagnen) 
Jeg syntes da at det var sært art jeg ikke havde hørt om den før fra min veninde, nu da jeg oven i 
købet arbejder hos en virksomhed der koncentrer sig meget om brystkraft.  
 
 
Dvs. du undrer dig faktisk over at den (kampagnen) ikke var mere synlig?? 
Ja 
 
 
Men den kom jo igennem til dig alligevel?? 
Ja men kun fordi en veninde sendte den til mig.  
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-Båndet vendes i diktafonen og emnet falder tilbage på tekniske udfordringer eller problemer 
undervejs på Støt Brysternes webside.  
 
Nej jeg kan ikke huske nogle tekniske ting der drillede, men der er en ting jeg husker. Når man gik 
ind på de mails jeg sendte så et eller andet sted skulle man aktivere om man ville støtte Mikalas 
kampagne eller om man ville give et anonymt bidrag, hvor jeg ved nogle kom til at trykke på ”giv et 
bidrag” så pengene røg ind i den store pulje i stedet for at støtte min (kampagne). 
 
 
Gav de så en gang til på din? 
Nej!  
 
Hvordan tror du man kunne forbedre kampagnen? 
…Jeg syntes måske at det var lidt forkert at det skulle offentliggøre når man gav et bidrag.  
Jeg syntes at det er Ok at man kan se hvem der har deltaget, men jeg syntes måske ikke lige at det 
behøves at stå at Christina har betalt så og så mange penge……det kunne måske godt afholde nogen 
fra at deltage fordi det ville de ikke fortælle, f.eks. Hvis man nu kun ville give en 50 kr. og alle 
andre har givet 100 kr., så ville man måske føle sig sådan lidt…. 
 
Men at følge den samlede indsamling har jeg intet imod.. 
  
 
Dem du sendte til og dem du fik penge tilbage fra, var det både mænd og kvinder?? 
Nej kun fra kvinder…. Jeg sendte også til enkelte mænd men det var meget færre end kvinderne. 
Og jeg modtog kun penge fra kvinder. 
….Jeg opfordrede også i min mails til at sende dem videre, men jeg tror ikke der var særligt mange 
der gjorde fordi jeg forestillede mig selvfølgelige at de ville sende det videre til kærester og sådan, 
men jeg tror ikke at det var særligt mange der gjorde det.  
 
 
Et sidste spørgsmål, som det r helt frivilligt om du vil svare på -Kender du nogen der har haft 
brystkræft?? 
…………….. ja men ikke tæt på, jeg har en i min bekendtskabskreds men ikke tæt på. 
(en på arbejde og en venindes venindes søster) 
 
 
Er det nogle fra din nære omgangskreds? 
Nej.  
…….Men selvfølgeligt mit firma har meget at gøre med Bryst Kræft, så jeg har vel været 
opmærksom på det…………… 
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Transskribering af interview med ”Rikke” 
 
 
Fortæl lidt om dig selv   
Rikke, 30 år, proces-leder på et reklamebureau og har været i reklamebranchen i 5-6 år. Jeg er 
single og har ingen børn.  
 
Fritid 
Jeg dyrker sport og kan godt lide at dyrke yoga, ro kajak og sy læse bøger og være sammen med 
venner. 
 
I relation til venner og bekendte ved jeg ikke om du kan fortælle lidt om dit netværk? 
Jeg har nok et ret bredt netværk fra mine forskellige arbejdspladser som jeg har været på. Hvor vi er 
sådan nogle netværksgrupper der holder sammen. 
Så kender jeg mange folk fra forskellige faser i mit liv, dels fra skolen, senere sådan… ja venner 
man er stødt på gennem årene,…og det er alle mulige forskellige typer der er samlet under den 
paraply. 
 
Det er et stort samsurium?? 
Ja  
 
Vil du primært betegne dit netværk som et sociale eller et fagligt netværk? 
Skelner du mellem dem ?? 
….Primært socialt, men der er også nogle af netværkene jeg bruger sådan arbejdsmæssigt 
indimellem. 
 
Nu siger du nogle af netværkene, er det sådan at du har flere netværk? 
 - skelner du mellem dem?? 
Ja alt efter hvad de skal bruges til. 
 
-dvs. du mener primært dine netværk er sociale netværk? 
Ja det er udgangspunktet i det, men jeg er nok også god til ligesom at møde interessante mennesker 
og så få deres visitkort, og der er jeg ikke bleg for efterfølgende at ringe til dem, hvis jeg lige 
pludselig står og der dukker et eller andet issue op. 
 
Hvornår og hvordan bruger du dit netværk? 
Ja men for eksempel, hvis jeg står her på arbejde og har nogle spørgeskemaundersøgelser, så kan 
jeg sende dem ud til netværket.    
I forbindelse med et job, hvis jeg har et spørgsmål eller ….i forbindelse med et xxxxxx hvor jeg har 
lavet noget sammen med Michala, hvor vi sammen har lavet nogle små kreative ting og der brugte 
vi også hver vores netværk til ligesom at komme ud med vores ting …og det er typisk over 
internettet. 
 
Dvs. du er ikke bleg for at sende noget fagligt til dit sociale netværk? 
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Nej, men jeg gør det med måde, Jeg sender ikke alt af sted, for jeg ved selv at jeg hader at blive 
bombarderet med alle mulige ting, så jeg gør det ligesom hvis det er relevant for dem ……..og så 
kan jeg godt lide ligesom at skrive en personlig mail i stedet for at sende en massemail ud til for 
eksempel 50 personer.  
 
Hvilke medier anvender du oftest når du kontakter venner og bekendte?? 
Jeg burger internettet ekstremt meget, altså mailen. 
Og så er jeg begyndt at bruge mobiltelefonen, men jeg er absolut ikke en af dem der havde mobil 
allerførst, jeg tror at jeg fik mobiltelefon for tre år siden 
..….og kan efter hånden godt begynde at se fordelene ved den, men ellers kan jeg meget godt lide at 
se folk face to face. 
 
Så internettet og mobilen er de primære kanaler?? 
Ja og så den mere personlige form.  
 
 
I relation til kræftens bekæmpelses kampagne i efter året, så kunne jeg godt tænke mig at høre 
hvordan du modtog information om kanpagnen?? 
Det var en af mine veninder som er inden for medie branchen,……hvad er det nu det hedder 
…..kommentator inden for tv.,…..det er Louise Bjerregaard fra tv-sporten.     
Hun var indsamler på det og så sendte hun mig et link og så tænkte jeg i stedet for bare at sende det 
videre fra hende af så ville jeg måske selv kunne indsamle flere hvis jeg selv meldte mig som 
indsamler og sendte det ud i mit netværk…. 
 
Så skal jeg lige forstå det ret, dvs. hun sendte dig en mail fra sin kampagne? 
Ja! 
 
Og så siger du at du valgt at oprette din egen kampagne? 
-Men var det ikke meningen at du skulle støtte hendes kampagne?? 
Jo det var meningen at jeg skulle støtte hendes, men man har jo mulighed for selv at melde sig som 
indsamler og sende det ud til sit eget netværk, jeg kunne selvfølgelig også have valg at sende 
hendes videre ud i mit netværk men jeg tænkte det måske var bedre hvis der var en afsender på med 
mit navn 
 
Til personerne i dit netværk?? 
Ja  
 
Lidt tilbage til det med Louise Bjerregaard, tænkte du bare straks at i stedet for at sende hendes mail 
ud i dit netværk, altså hvad ….det tog dig ikke så lang tid at overvej om du skulle have din egen 
kampagne, det skulle du bare ?? 
Ja det skulle jeg bare!  Jamen altså jeg ville irforsig godt støtte hendes kampagne men jeg tænkte at 
det måske egentligt var bedre fordi jeg syntes at det var et super fedt initiativ og det så egentligt 
også ret Cool ud med hjemmesiden og alle de der ting…..jeg vil dog sige at det er ekstremt sjældent 
at jeg gør alle sådan nogle ting altså at støtte… men jeg syntes bare at det var ret fedt….og så 
meldte jeg mig og så sendte jeg ud til mine egne.  
 
Det næste her ligger lidt i forlængelse af det her, Har du tidligere støttet andre af Kræftens 
Bekæmpelses kampagner?? 
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Ikke hvad jeg kan huske! 
 
Heller ikke når de kommer og ringer på ved dørene og sådan?? 
Mærkværdigvis kommer de aldrig forbi min dør………Jeg har overvejet faktisk rigtig mange gange 
at melde mig som indsamler, men så er det altid faldet med at man skal ringe på et eller andet 
telefonnummer og så får man måske eg gade som man ikke bor i nærheden af og man ved ikke om 
det pisser ned og sådan noget, så det har jeg aldrig fået gjort, men det har været min intension i 
rigtig mange år at gøre det , …jeg får dårlig samvittighed hver gang jeg ser en af de der tv-spot og 
ikke gør det. 
 
 
Jeg skal lige have det en gang til 
Du bliver kontaktet af Louise Bjerrregaard via sitet ?? 
Ja via sitet og de der mails. 
Louise havde været inde og tilmelde sig som indsamler 
 
Og så sendte hun den der mail rundt?? 
…Den sendte hun ud til sit netværk, hvor jeg var en af dem 
 
Og du reagerede ved at starte din egen kampagne??    
Ja, det opfordrede de til inde på sitet at man kunne 
 
Og det vil sige at da du fik hendes mail, så kan jeg høre på det hele, at så ulejliger du dig faktisk 
med at gå ind på sitet og læse noget?? 
Ja  
 
 
Plejer du at engagere dig så meget?? 
Ja i nogle sager,…..i nogle mærkesager kan jeg godt finde på at gøre det. 
 
 
Var det så fordi at det var fra hende ?? eller var det på grund af emnet?? 
Altså var det personen eller emnet ?? 
Nej fordi havde det været hende, så havde jeg jo gået ind og irforsig støttet hendes kampagne men 
jeg syntes, at det var ret interessant altså dels at man får smidt sådan en i hovedet med 
brystkræft….. og der sidder man som pige så det vil være fuldstændigt sådan vanvittigt næsten ikke 
at støtte det for det er enhvers mareridt kan jeg forestille mig …og få brystkraft og hvis man ved et 
eller andet lille beløb kan gå ind og støtte det jamen så …så er det jo fantastisk……..og så har jeg 
haft kræften tæt inde på livet inden for de sidste to år …og det var sådan lidt….. så jeg havde den 
der med at jeg i hvert fald ikke kunne lade være med at gøre noget…og jeg vil sige at de der folk 
der har fået en mail og bare har kunnet sige nååe ja -slet den , på en eller anden måde må de have en 
grim smag i munden…..eller jeg havde det bare sådan lidt fuck! -tænk hvis jeg om fem år sidder og 
har fået brystkræft ……. 
 
Dette er i virkeligheden det spørgsmål jeg plejer at slutter af med og du behøver ikke at svare!  -Du 
nævnet selv at du havde haft kræft tæt inde på livet … kender du nogen der har haft brystkræft?? 
Ikke brystkræft …nej det gør jeg ikke 
 
 106
Men du kender nogen der har haft kræft??    
Ja min tidligere kærestes mor døde af kræft her for halvandet års tid siden  
……og var igennem et meget voldsomt sygdomsforløb der strakte sig over tre måneder. 
 
Sådan lidt tilbage til kampagnen igen, -det der med hvorfor du startede din egen kampagne?? 
Det var fordi jeg troede jeg kunne indsamle penge ved at gøre det …og så syntes jeg det var et godt 
initiativ …. Så syntes jeg bare at det fungerede sitet derinde…der var en masse kendte mennesker 
der havde været inde og støtte det …men samtidig var der også en masse unge der havde været inde 
at støtte det og der var mænd der havde oprettet sig som indsamlere også …..så det var sådan helt 
kitchet på en eller anden måde syntes jeg og så syntes jeg det kunne være fedt at komme 
inden…….for mange gange med sådan nogle mails så når man jo at få …..altså hvis der kører en 
joke i omløb så får man den fandeme fem gange ikk’ fordi så kommer den ind fra alle mulige steder 
fra –så havde jeg det bare sådan lidt, -nej jeg må gøre det med det samme så jeg er den første der 
kommer ud med det her……så jeg sad om aftenen for det var sku lidt kompliceret faktisk at 
connecte alle ens mailadresser på....det var noget med at gå ind og sidde at kopiere og sådan noget –
det tog faktisk forholdsvist lang tid at gøre det… men jeg var forholdsvist stædig lige den aften -
årsagen ved jeg ikke lige. 
 
Kan du huske om der var noget der var teknisk svært eller var det let eller skulle du havde hjælp 
undervejs?? 
Jeg blev faktisk nødt til at …..ja der var et eller andet idet jeg skulle indtaste deres mailadresser, 
dem skulle jeg sidde og indtaste manuelt…..og det var skide besværligt, eller jeg skulle gå ind på 
min Hotmail og sidde og kopiere dem over en for en, ……..og det var sådan lidt små-besværligt at 
gøre 
 
Kan du huske hvem du sendte mails til ?? 
Jeg sendte stort set ud til …….aaaarh 80 % af dem der lå i min Hotmail (I Rikkes adressekartotek i 
hendes Hotmail konto) 
 
 
Jeg har her nogle grupperinger her som jeg kan remse op for dig og så kan du lige prøve at se om 
der er nogle du IKKE sendte til?? 
 
Familie Ja 
Tætte venner og veninder Ja  
Bekendte, altså de knap så tætte Ja  
Kollegaer Ja  
Kunder Nej   -nej  
Samarbejdspartnere Nej  -nej det gjorde jeg ikke eller gjorde jeg? 
-Det kan faktisk godt være at jeg sendte til en enkelt kunde, som jeg kender MEGET godt  -det er så 
en kunde hvor jeg har et meget meget tæt samarbejde med dem, men ellers blander jeg normalt 
aldrig sådan nogle privat ting ind i mit arbejde 
 
Hvorfor ikke ?? 
Jamen det syntes jeg bare at der er en klar grænse hvad man kan tillade sig at gøre….. 
 
Dvs der er simpelthend en grænse der?? 
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Ja,….. men jeg tror jeg sendte det til én eller to af mine kunder for det har været sådan….det måske 
fordi vi har siddet og talt om det, jeg sidder meget i studie sammen med kunder, -der har vi sådan en 
tre fire timer i studie og så kan det jo være at jeg har nævnt det og så har jeg måske sendt det videre 
eller sådan, men ellers bruger jeg ikke mine kunder på den måde til sådan noget ..jeg sender heller 
aldrig sådan nogle vandrehistorier rundt eller sådan noget, jeg kunne aldrig drømme om at sende det 
til en kunde. 
 
Jeg ved ikke hvordan jeg skal formulere dette, så det ikke er et ledende spørgsmål, men var det 
SPAM-mail du sendte rundt??      
Det her?? –det så jeg det ikke som, overhoved ikke jeg så det som at ……at jeg var …..nej tvært 
imod ……faktisk gjorde jeg det lidt fordi jeg vidste at jeg ville være den første i omgangskredsen 
der gjorde det….fordi der på det tidspunkt hvor jeg tilmeldte mig var der måske, jeg ved ikke tyve 
indsamler i Danmark eller sådan noget lignende og så tænkte jeg at det var da sjovt…. og så så jeg 
det bare som at det var en god sag at støtte  
 
Dvs. at det var sagen, the course ….står rimeligt centralt, kunne du tænke dig hvis kampagnen 
havde handlet om noget helt andet, havde du så stadig støttet ?  -Kunne det her være en måde at 
sige….kunne det for eksempelt være et produkt du skulle anprise overfor nogle af dine veninder?? 
Det ville jeg godt gøre men jeg ville ikke gøre det i så stor udstrækning, så ville jeg vælge nogle få 
veninder ud og gøre det ved dem. 
 
OK, for eksempelt noget fedt tøj eller en mobiltelefon eller noget lignende?? 
-Ja ….men hvornår har jeg haft gjort det…….for eksempelt nogle gange får jeg en mail med at man 
kan skrabe et eller andet lod og så kan man vinde en rejse, sådan en kan jeg finde på at sende videre 
måske til en fire fem veninder eller sådan noget, men ellers så gør jeg det ikke…..jeg sender sku 
ikke ret mange af sådan noget masse halløj af sted fordi jeg selv hader at modtage det, jeg hader de 
der vandrehistorier……eller alle de der ikke vandre historier men, –”læse det her så bliver du 
lykkelig” altså jeg får måske tre fire om dagen med det og de ryger ud lige med det samme.  
…………….Jeg har lavet en regel med mig selv om at hvis jeg ikke læser dem så sker der ikke 
noget,……så lever jeg lykkeligt uden at vide noget du ved ;0) 
 
Kan du huske hvor mange henvendelser du sendte ud?? 
Jeg har nok sendt 60 stk., måske  
 
 
Sendte du kun den der standardmail ud eller sendte du andet ud eller på andre måder?? 
Jaaaa men man skulle også selv gå ind og skrive noget og jeg havde egentlig svært ved at gå ind og 
skrive sådan en…..en personlig ting hvorfor det var at jeg meldte mig som indsamler andet end at 
jeg syntes at det var et godt initiativ ………så der var jo virkelig nogle af de der…blandt andre 
hende der Sara (Rikke peger på et billede af kampagnen forside hvor man øverst ser en reklame 
med ”Ambassadøren” Sara Bro der havde sin egen kampagne og reklamerede offentligt for den) der 
havde været inde at skrive meget personligt om hvorfor hun indsamlede, så jeg tror faktisk bare at 
jeg kopierede Louises ….det hun havde skrevet og så omformulerede jeg det lidt og så sendte jeg 
det ud. 
 
Men du sendte ca. 60 mails ud ?? 
Ja det tror jeg 
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Kan du huske hvor mange der ca. responderede tilbage positivt?? 
Det har nok ……måske 30 der har meldt sig med penge …..og jeg sendte både til piger og drenge 
for øvrigt. 
 
Ja det er faktisk mit næste spørgsmål, sendte du kun til piger?? 
Nej Jeg sendte både til piger og drenge og faktisk var den første der satte penge ind en af mine 
mandlige kollegaer 
………….Så jeg tror faktisk, …jeg tror……har jeg ikke sat de fleste fra mit arbejde på måske?, så 
jeg var måske oppe på flere, der var måske endda flere end…….nej 60 det passer nok meget godt      
  
Hvor stort et beløb samlede du ind, kan du huske det ?? 
Nej fordi det var faktisk en underlig ting ved det, der var til dels noget galt med det, der var nogle 
gange at folk forsøgte at sætte penge ind og så kunne de ikke se at deres navn dukkede op på den, 
og så skrev de så en mail til mig og så lige pludselig havde jeg det sådan lidt, -jamen det her magter 
jeg ikke, nu har jeg sat den her indsamling i gang, men jeg skal sku ikke også til at have bøvl med, 
at så dukker deres navn ikke op på skærmen og man kan ikke se hvilket beløb de har indbetalt og 
det ene og det andet, så faktisk havde jeg fat i Kræftens Bekæmpelse ….det var i øvrigt dels da jeg 
selv loggede ind for at indbetale penge at der gik et eller andet galt med det, og så havde jeg kontakt 
med dem en gang til fordi at der var nogen der sagde at de havde indbetalt og så dukkede de ikke op 
på skærmen ..…men da hele undersøgelsen sluttede, da ved jeg at dem der støttede ligesom min 
indsamling har fået en mail, der sagde tak for beløbet og et eller andet, men jeg har aldrig fået noget 
fra dem ….sådan en returmail og jeg ved også at der var nogen der satte penge ind eller i hvert fald 
siger at de satte penge ind, hvor deres navn ligesom aldrig dukkede op. 
 
Dvs. du ved ikke præcis hvor stort et beløb du samlede ind?? 
Nej  
 
 
 
Og du har ingen fornemmelse af hvor meget at folk har indbetalt?? 
Jo jeg var jo sådan løbende inde og se, så jeg tror at mit mål var 5000 kr. og jeg tror jeg fik 3000 
kroner …………….men jeg er faktiske ikke helt klar over det, for jeg vidste ikke engang hvornår 
kampagnen den ville slutte……... 
 
Hvad havde du sat dig som indsamlingsmål?? 
Det var bare et beløb man skulle sætte og jeg tror jeg havde skrevet 5000 kroner. ………………Og 
det har jeg måske højst sandsynligt også indsamlet fordi idet folk ligesom har sagt at de har indsat 
pengene men at deres navn bare ikke dukkede op…så jeg var faktisk ikke helt klar over det, jeg 
fulgte meget med i det sådan de første fire fem dage, hvad der skete og så glemte jeg lidt om det… 
 
Er du tilfreds med forløbet og med indsamlingen?? 
JA det er fint nok . 
 
Du siger du kun fulgte med i en tre fire fem dage, hvad skyldtes det?? 
Jeg har det sådan, at når man får sådan en mail, enten så handler man med det samme …eller også 
så smider man den ud….sådan ville jeg i hvert fald selv gøre…….så jeg tror ikke på at folk går ind 
og åbner mailen efter fjorten dage og tænker nåe ja de skal også lige betale… 
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Du sendte ikke ekstra mails ud igen, sådan lidt ligesom en rykker?? 
Nej …..nej nej der har jeg det sådan lidt at altså folk de får en mail og man ved at folk……..altså får 
deres post og hvis ikke de reagerer jamen så er det fordi at de ikke …….altså der vil jeg ikke 
presse……….og faktisk var det sådan en fin måde at kunne gøre det på ……ved bare at sende en 
mail, det er noget andet hvis du går rundt med en raslebøsse så kan du ligesom se om folk smider en 
tyver i eller hvad de gør, men her jeg kunne heller ikke gå ind og se sådan hvor meget folk smed i 
hver, jeg kunne se ligesom totalen på beløbet ……og så ved jeg så at der var en af min veninder der 
ligesom videresendte min mail ud, så jeg ved også at nogen fra hendes netværk har sat penge ind på 
min indsamling…….. 
 
Hvem var det??      
Jo altså en af dem som jeg havde sendt ud til hun brugte så ligesom bare min indsamlingspulje til at 
sende videre ud til sit netværk………….og det var jo ligesom…..det havde været det samme som 
hvis jeg havde brugt Louises indsamling,…. jeg tror der var en eller to reaktioner på 
hendes……eller i hvert fald dukkede der nogle navne op, hvor jeg tænkte, -gad vide hvem de er??  
  
Fik du nogen reaktioner fra dem du sendte ud til ?? 
Ja folk syntes at det var en god sag og de syntes at det var sådan lidt anderledes og 
spændende…….og meget let altså 
 
Der var ingen der blev sure?? 
Nej ….så har de i hvert fald ikke sagt det til mig 
…………………Det kan man ikke rigtig tillade sig at blive sur over, så var jeg i hvert fald blevet 
skuffet. 
……..Men der er da også nogen der slet ikke har kommenteret det altså……….og det er jo også fair 
nok.  
 
Dvs. der var ikke andet kommunikation ud til de 60 end via mail?? 
Nej ….jo så har jeg selvfølgelig snakket med nogle veninder om det 
 
Talte i om kampagnen når i mødtes ?? 
Ja, ja det kunne vi godt gøre……..jamen det har jo været …….eller dels så kom jeg jo f.eks. til 
f.eks. en af mine mandlige kollegaer som har sat penge ind, han syntes at det var super cool og så 
stod vi og talte lidt om det, og så har jeg talt med nogle veninder om det fordi at jeg syntes at jeg for 
en gangs skyld kunne være med på det der indsamling…uden ligesom at stå med en raslebøsse og 
bliver for påtrængende, hvor jeg syntes at det her det var sådan en cool måde at gøre det på……men 
det er ikke fordi at jeg vil sende ud uanset indsamling, altså der skal nok gå et stykke tid igen før jeg 
igen bruger netværket til at indsamle på sådan en måde igen 
 
Kan det tage overhånd ?? 
Ja det kan det godt………altså der skal ikke ryge en mail ud fra mig sådan en gang om måneden 
med noget indsamling, så begynder folk at blive sådan lidt småtrætte kunne jeg forestille mig 
 
Hvorfor ikke?? 
Jamen det syntes jeg er lidt for anmassende, sådan noget skal komme sådan lidt i perioder eller 
sådan, det må ikke blive for søgt 
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Det hænger lidt sammen med det spørgsmål vi havde tidligere om man må bruge dig til alt muligt, 
altså om det kunne være et produkt, nu er det her jo lige en sag ?? 
Jamen Jeg kunne godt finde på at gøre det, men jeg syntes også at jeg er ret selektiv når jeg ligesom 
vælger at sende noget ud, så er det fordi jeg skal gå ind for det….. 
 
Hvis man nu gav dig nogle penge for det?? 
Kunne man så ikke få dig til at anprise noget?? 
Ikke et hvilket som helst produkt, men ……..jo det kan jeg godt finde på og det har jeg til dels også 
gjort   
 
Og det der fint nok med dig?? 
Ja men jeg skal stadig væk have en god fornemmelse i maven med det. 
……Så men hvis det er et fedt produkt og jeg ligesom kan stå inde for det, så er jeg ikke bleg for at 
sende det ud, hvis der er en ide i det for dem jeg sender det ud til, f.eks. det jeg taler om her har 
været nogle produktet som vidste at en hel masse af mine veninder gerne ville have, og så kunne jeg 
få dem til halv pris, og dem har jeg da sendt gladelig ud til dem…………så men der skal være en 
ide i det for dem også, og man skal også klart gøre sig en tanke om at hvis man gør sådan noget, at 
man ret hurtigt kan bruge rigtig meget tid på sådan nogle ting….medmindre det hele bare kører over 
nettet. 
 
 
Vedkommende du fik mailen af, Louise Bjerregaard, ville det havde gjort nogen forskel hvis det var 
fra en som du ikke kendte??       
 -Hvis det var en jeg ikke kendte? 
……….Det havde måske ikke gjort nogen forskel i den her sag, men ellers, -jo generelt,…. så 
havde det været en hvilken som helst anden sag, så havde det gjort en stor forskel………men det 
ville jeg jo heller aldrig få……plantet en mail i min mailboks hvis ikke jeg kendte personen… 
 
Kunne du godt tænke dig at støtte kampagnen igen hvis den kom en anden gang?? 
Ja det kunne jeg godt, men der skulle nok være en anden indgangsvinkel på det eller sådan 
…….man skal ikke bare lave en ”Copy Paste” på det igen om et år.     
 
Hvorfor ikke ?? 
Jamen så bliver det lidt for….så bliver det sku´ lidt for ”Pushy” af en eller anden art, men der kunne 
man måske sagtens forestille sig at man måske lavede en lignende kampagne og sagde hvor godt det 
var gået sidste år og nu gør man det igen og så maske et eller andet ”I dont know” …..at man i 
forbindelse med at man indbetalte nogle penge kom til en koncert…..altså et eller andet sådan at der 
ligesom var en ide i det.  
……….At der ligesom skal en ny gren på hvis man gør det igen 
 
Det er ikke nok bare at gentage sig selv?? 
Nej... 
 
Er der nogen måder man kan forbedre kampagnen på, hvis du tænker tilbage?? 
Det skulle være den tekniske og så skulle det være en tilbagemelding til indsamleren 
          
Det tekniske i form af hvad?? 
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Det tekniske det skulle bl.a. være at der ikke var nogen tvivl om når man ligesom havde indbetalt, 
så så man sit navn og man så det beløb eller totalen på den indsamling, så jeg ikke ligesom skulle 
sidde med det issue og ringe ind og høre Kræftens Bekæmpelse om de nu også havde modtaget de 
penge og sådan noget, og så skulle der helt sikkert være en tilbagemelding hvor man ligesom siger, 
at nu er indsamlingen færdig og vi takker for din hjælp og sådan noget……Plus at forsiden på det, 
der havde de sådan nogle med de top fem indsamlere og på et tidspunkt var jeg en af de bedste og 
da var jeg ikke fremme og det syntes jeg var skide irriterende …..så den fungerede ikke helt.  
 
Dvs. du mener ikke at folk skal være anonyme her??     
Nej, Nej det var faktisk rigtigt fedt at folk ikke var anonyme, altså det er fint nok at man ikke 
kender beløbets størrelse, men faktisk tror jeg der er mange der gerne vil have deres navn derind… 
 
 
 
Var det afgørende for dig?? 
Nej jeg syntes bare at det var lidt sjovt at se hvem i netværket der egentlig gik ind og støttede, men 
det betød ikke noget. 
 
Det var det , jeg har kun lidt uddybende omkring, hvor grænsen går for det her, hvis man kører en 
kampagne i efteråret igen og sådan ?? –hvis man udvider det osv.?? 
……Hvor meget er du villig til at engagere dig?? 
Jeg tror….. jamen det er bare sådan en sag altså…….For mig er det bare sådan en sag hvor man 
bare ikke kan lade være………men det kan jeg selvfølgelig heller ikke når jeg ser en eller anden tv-
reklame, hvor der kommer et telefonnummer op hvor man kan gå ind og indsamle, men der er det 
meget mere sådan at da skal man begynde at planlægge sin tid efter hvornår det er man skal ud med 
raslebøssen, hvorimod her da kunne jeg egentlig gøre det sådan når jeg lige havde tid til det, ……så 
det var da en let måde at være indsamler på      
 
Omkostningsfrit?? 
Ja egentligt plus også det der med indsamlinger det er typisk sådan en søndag formiddag og jeg kan 
bare ikke lige sige om jeg har planer om at gå ud lørdag og så ville jeg syntes at det ville være lidt 
små-ærgerligt at rende rundt med tømmermænd 
 
 
Hvad hvis man nu kørte kampagnen igen og man så udvidede den med at når man nu alligevel 
kender dig og ved du er god til at samle penge ind, så kunne man jo…Så kunne Kræftens 
Bekæmpelse jo henvende sig til dig bagefter, for yderligere samarbejde, det kunne være inden for 
alt muligt forskelligt??  
Det kunne da sagtens være   
 
Tror du så du ville engagere dig hvis du fik en henvendelse?? 
Jo det kunne sagtens være…………eller var med til at lave nogle….altså faktisk kunne jeg godt 
forestille mig at melde mig som frivilligt hvis de skrev til mig og spurgte om jeg ville gå ind og lave 
noget frivilligt arbejde på en eller anden måde….”I dont Know” til en koncert stå og sælge øl eller 
sådan noget……Det tror jeg måske godt at jeg kunne finde på. 
 
Hvordan ville du opfatte det hvis det blev koblet sammen med den internet kampagne du så i 
efteråret, sådan at tingene hænger sammen?? 
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Der skulle klart være en eller anden rød tråd igennem det 
 
Tror du kampagnen her er god til andre temaer end lige brystkraft, hvad kunne du forestille dig hvis 
du selv skulle nævne nogle ting?? 
Jamen så skulle det måske være sådan noget med at blive donor, nu ved jeg jo godt at man ikke kan 
indtaste penge for at blive donor, men hvis man for eksempel fik sådan et link ud og tilmelde sig 
som donor, det kunne jeg måske godt finde på også …..der var en kampagne oppe her for nogle år 
siden hvor det gik på at man skulle tage en beslutning og det var meget vigtigt at man talte med sin 
familie om det og sådan noget, hvis der kom sådan noget ud, så kunne jeg måske nok finde på at 
melde mig via nettet, ….Jeg har stadig et postkort hængende derhjemme, hvor det er sådan en man 
også kan tilmelde sig, det er sådan en der er røget ind af brevsprækken, hvor jeg tænkte, -nej nu må 
jeg også få det gjort og jeg bør jo også og hvis jeg selv kommer ud for noget, så vil ´jeg sku gerne 
have et organ og så bør man også selv kunne give hvis man gerne vil have, og den hænger stadig 
derhjemme og det er bare sådan…. Det er ikke dovenskab men det er sådan lige med at få det gjort 
og nogle gange får man bare gjort nogle ting over nettet fordi det er så let. 
 
Jeg har faktisk lige et sidste spørgsmål i relation til udsendelse af mails i din kampagne, gjorde du 
det i arbejdstiden?? 
Ja der er nok gået noget af min arbejdstid, …..aaaarrah men det var jo et godt formål…….så men 
der har jeg det sådan lidt med min arbejdstid at jeg sidder også mange aftener herinde, og sidder 
også nogle tidlige morgner herinde og i weekenderne, så jeg har ligesom, hvad jeg ligesom gør i 
min arbejdstid, det……..altså jeg arbejder også uden for min arbejdstid, så det er ikke sådan noget 
jeg har dårlig samvittighed over. 
…….men jo, men jeg tror også at jeg sad om aftenen, så det er overhovedet ikke sådan at jeg 
udelukkende brugte min arbejdstid  
 
 
Jeg tænkte på at Michala startede jo sin egen kampagne på baggrund af henvendelsen fra dig, ved 
du om der er andre af dem du sendte ud til der startede deres egen kampagne?? 
Nej…….Jeg tror Michala var den eneste, hun var i hvert fald den eneste der sagde det til mig  
 
Hvad nu hvis det her var et politisk parti?? 
Om jeg så ville sende det videre eller støtte det?  -nej ALDRIG 
 
Aldrig ?? 
Altså smide penge efter et politisk parti? Nej aldrig. 
…..Det havde været noget helt andet, for det første går jeg meget lidt op i politik og jeg har det 
sådan at hvis jeg skal støtte noget så skal det være sådan en mærkesag, det skal ikke være fordi der 
kan hænge en ekstra poster ude på gaden……… 
 
Hvad med sådan det radikale venstre??  -Så kunne du sende sådan en radikale venstre mail videre til 
alle dine venner og bekendte?? 
ALDRIG nogen sinde………jeg er nok bare ikke den rigtige person til at drøfte sådan noget her 
med, jeg går meget lidt op i politik og jeg taler faktisk meget lidt politik også med min venner og 
jeg tror måske…jo måske ved folk nok hvor jeg står men det er ikke noget jeg går ind og tager en 
diskussion om fordi jeg faktisk så lidt om politik….. så jeg gider ikke engang at gå ind i nogle dybe 
diskussioner om politik fordi jeg ikke har sat mig nok ind i det, så jeg kan ikke. 
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Men her var det også mere i relation til det vi talte om før, nemlig hvad emne du kunne tænke dig at 
støtte og om det med produkterne?? 
Men det skulle være sådan noget som Sunamien dernede eller Brystkraft eller I dont Know Organer 
eller f.eks. AIDS eller sådan et eller andet. 
 
 
Så du opfatter måske i virkeligheden det her mere som et indsamlingsværktøj end et alment 
kampagneværktøj der kan bruges til alt muligt forskelligt?? 
Ja…….Jeg opfatter det mest som et indsamlingsværktøj,…….men et super godt 
indsamlingsværktøj……….  
       
   
 
Jeg tror jeg vil sige tak!! 
Jamen det var da så lidt !!! 
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Transskription af interview med Dorte. 
 
1 
Hun er 29 år, Cand Merc., arbejder i en marketingafdeling, har ikke børn men en kæreste. 
 
2 og 3 
Har et stort netværk og bruger det meget. Det består både af familie og venner det er primært et 
socialt netværk men der er også enkelte faglige bekendtskaber ind imellem.  
 
De to netværk faglig og social har det med at smelte sammen.  
 
5 
Hun bruger sit net5ærk til sjov og fritid og til at tale med om seriøse problemer etc.etc. 
Alt i alt alt det som piger bruger deres veninder til !! 
 
6 
Telefon, mail, messenger og sms 
 
8 
De samme som nr. 6 
 
 
9 
Vi a veninden Michala.  
En mail med opfordring til at støtte kampagnen og der var i mailen et direkte link til der hvor man 
kunne indbetale penge. 
 
Hun havde eller sikke hørt om kampagnen eller om at hun selv kunne oprette sin egen kampagne. 
 
10 
Hun har tidligere støttet Kræftens Bekæmpelse (herfra KB) , via lotteriet  hos KB og enkelte gange 
støttet dør til dør indsamlinger. 
(hun vil senere i år formentlig melde sig ind i KB, da hun nu har modtage indmeldelses materiale 
fordi hun deltager i Lotteriet.  
 
11 
Hun modtog en mail fra Michala og betalte 50 kroner umiddelbart efter at hun havde modtaget 
mailen på sit arbejde, men sendte den ikke videre. Hun ville ikke sende den videre da hun følte at 
det ville være lidt ligesom at sende spam ud til andre. 
 
 
 
Sektion B spørgsmål 12 
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Hun betalte umiddelbart efter at hun modtog mailen, ”Hvis jeg ventede så ville jeg nok bare 
glemme det ” Det var i den forbindelse afgørende at hun modtog mailen fra Michala.  
Hun modtog mailen i arbejdstiden på hendes arbejde.  
 
 
15 
Dorte betegner afsender som en nær veninde.  
 
16 
Måske Ville nok ikke føle sig tryk.  
”jeg var for øvrigt tøvende overfor sikkerheden på hjemmesiden –var det sikkert nok !” - alt det med 
dankort og kontrolnumre etc.  (hun ville egentligt hellere støtte via girokort eller lignende i stedet 
for det der med indbetaling via en webside).  
 
 
17 
Hun sendte ikke mailen videre til nogen  
 
Dorte støttede Michalas kampagne med 50 kr. 
Et beløb støre end ved andre indsamlingsformer, hvor hun formentlig havde valgt at give 10-20 kr.  
-Dorte kunne ikke svare på hvorfor hun havde givet et større beløb, det gjorde hun bare ! 
 
 
Spørgsmålet omkring hvilken forbedringer der evt. kunne laves i forbindelse med kampagnen, 
nævner Dorte at hun ikke vidste noget om at man kunne starte sin egen kampagne, ”det kunne de 
godt have informeret om og reklameret noget bedre for   -de burde reklamere noget mere for 
det!””. 
Hun ville gerne have at Michala fik succes, derfor støttede hun. …. 
 
 
Dorte kender ikke personligt nogen der har haft Brystkræft.     
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Transskribering af Interview med Trine 
 
 
 
Fortæl lidt om dig selv? 
Jeg hedder Trine og jeg bor i Hvidovre ved København….jeg er 30 år og gift….jeg har ingen børn. 
 
 
Fortæl lidt om dit netværk? 
Jeg har et godt netværk, jeg har mange venner, men jeg arbejder nok lidt for meget i øjeblikket….. 
så det bliver ikke til så meget som jeg havde håbet. 
Men jeg ser da ofte nogle venner og bekendte, hvis det er det du mener. 
 
 
Er dit netværk fagligt eller socialt? 
Det er både og, jeg kan ikke sådan adskille det. På nogle områder er det kun venner jeg ser privat , 
men der er også mange venner som jeg ser både i forbindelse med arbejde og privat. …..så det er 
ikke lige sådan at gøre op. 
 
 
Hvordan og Hvornår bruger du dit netværk? 
Jeg ved ikke rigtigt…..jeg bruger vel mit netværk sådan lidt flydende. 
Altså jeg sender både emails privat og fagligt når jeg er på arbejde, der er ikke sådan nogen klar 
grænse……Det er vel mit netværk der holder mit liv oppe…altså jeg bruger veninderne både til 
sjov og alvor. Hvis man lige står og vil i byen eller hvis man skal bruge nogen at snakke med eller 
sådan….. 
 
Hvilke medier burger du for at komme i kontakt med dit netværk? 
Telefonen…jeg taler en hel del i telefon, men det er også en del af mit job, så det er nok en 
erhvervsskade….men jeg mailer også rigtigt meget….og så også SMS og nogle gange skriver jeg da 
også et brev, men det sker faktisk ikke så meget mere som førhen….Men mest mail og telefon. 
 
Hvordan og Hvornår bruger dit netværk dig? 
-Er udgået! 
 
Hvilke medier anvender personer i dit netværk for at komme i kontakt med dig? 
…Det er nok mest mail og telefon…men også at mødes…..vi mødes ofte herinde i byen efter 
arbejde eller i frokostpausen, bare lige kort du ved. 
 
Hvordan modtog du information om kampagnen –Støt Brysterne? 
Det var via en veninde, Michala, hun sendte mig en mail. 
Hun havde oprettet en af de der indsamlinger derinde. Det er typisk hende… 
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Har du tidligere støttet andre af Kræftens Bekæmpelses kampagner? 
..Jaeh det har jeg vel, nej vendt lidt..jo jeg mp have givet noget til de der landsindsamlinger, men 
det er ikke noget særligt…måske en 10 kr. eller sådan noget lignende. 
 
 
Hvordan reagerede du? 
(Trine foretog sig ikke noget) 
 
  
----Videre til sektion B i spørgeguiden---- 
 
Fortæl om det forløb fra du modtog informationer, fx mail, vedrørende kampagnen Støt Brysterne? 
….altså jeg betalte ikke fordi jeg bare troede at det var endnu et af hendes påfund (Michala) eller 
bare et eller andet,….. jeg er så vandt til at folk bare sender et eller andet…… Jeg kom vel bare væk 
fra det tror jeg. 
 
Hvis du havde husket det dagen efter eller en uge efter, ville du så havde deltaget i hendes 
indsamling? 
….Jeg ved ikke rigtigt…..det ville jeg vel, det var jo et godt formål, men hvis jeg ikke husker at 
svare på mine mails med det samme, så har de en tendens til bare at forsvinde i rodet…..jeg ved 
ikke jeg havde jo nok bare glemt det…jeg ved ikke rigtigt…… 
 
Hvorfor valgt du ikke at sende mailen videre? 
…..Jeg kom vel bare fra det….det er ikke sådan lige at sige, men jeg tror det var noget med at jeg 
bare troede det var noget fis og så kom jeg ikke lige videre med det, der har sikkert været meget den 
dag på arbejde….. 
 
Hvordan vil du beskrive afsender af mailen? 
Det er typisk hende at være med i sådan noget der, hun er altid blandet ind i sådan noget. Hun har 
altid gang i et eller andet og er altid den der kommer med et eller andet nyt….ting eller ideer du 
ved……    
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Spørgeguide og testmateriale til brug for Test af praktisk produkt.  
Samme testmateriale er brugt til alle tre testpersoner 
 
Test af Kampagneværktøj – Sanne fra SF  
 
Testen skal overordnet set besvare fire hovedspørgsmål. 
 
Relevans 
• I hvilket omfang er det relevant for SF at kende internetbrugernes adfærd 
under en kampagne?  
• I hvilket omfang kan værktøjet imødekomme det informationsbehov som SF 
måtte have når de driver internetkampagner? 
 
Brugervenlighed  
• Finder testpersonen værktøjet brugervenligt? 
 
Fordele og ulemper ved produktet 
• Hvilke fordele og ulemper rummer værktøjet for SF? 
 
Perspektivering & videre udvikling 
• Kortlægning af videre udvikling 
• Perspektiv for dette værktøj i forhold til SF’s fremtidige kampagnestrategi 
 
 
Spørgeguiden er bygget op omkring de fire hovedspørgsmål. 
Spørgeguiden er semistruktureret og levner således plads til at testpersonen kan tale 
frit og selv tage initiativ til samtalens forløb.   
 
Strukturen i spørgeguiden tjener således til at holde fokus på testen af denne opgaves 
produkt. 
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Huskeliste så testdeltagerne får samme information om hvad vores praktiske produkt 
kan. 
 
Hvad kan produktet:  
 
Netværksaftegninger af brugernes adfærd. 
f.eks. ting der downloades, og ting der foregår på portalen vha. datamining. 
 
Netværket kan vise aktivitet mellem brugerne  
 
Netværket kan vise folks interesser og deres anvendelse af produkter fra 
hjemmesiden. 
 
Segmentering af data eller filtrering af data, f.eks. efter postnummer. 
Derved åbner vi op for at der kan skabes geografisk kontakt 
 
Zoom Funktion  
 
Netværket kan også vise svagheder ved en kampagne, ved ting der netop ikke er 
afbilledet i netværket.  –f.eks, emner og funktioner der ikke benyttes  
 
Søgefunktion eks. De chattemaer der er. 
Søgefunktion / filtrering via søgemaskine  
 
Ved tryk på en node kommer der data om vedkommende  
 
Vi kan ikke i denne prototype vise uafhængige netværk og løse noder! 
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Spørgeguide 
 
Relevans 
Indsamler SF på nuværende tidspunkt informationer om brugerne via deres 
internetkampagner og hjemmesider? 
 
Har SF planer om at forsøge sig med brugerdrevne internetkampagner? 
   
I hvilket omfang kan værktøjet imødekomme det informationsbehov som SF måtte 
have når de driver internetkampagner? 
 
Hvordan kan SF anvende informationer om brugernes interageren? 
 
I hvilket omfang mener du at det er muligt at anvende afbillede netværksstrukturer til 
løbende at udvikle kommunikationen og dagsordens sættende temaer under en 
valgkamp? 
Hvorfor relevant? 
 
Hvordan relevant? 
 
Hvilke funktionaliteter kan tilføjes for at gøre værktøjet endnu mere relevant? 
 
Hvilke funktioner finder du overflødige? 
 
Finder du brugerfladen overskuelig eller uoverskuelig? 
 
Kan du sige noget om brugerfladens disposition? 
-savner du noget ? – er den OK ? 
 
 
Brugervenlighed  
Hvilke indtryk giver brugerfladen? 
 
Hvilke kommentarer kan der knyttes til skriftstørrelse, sprog og grafik? 
 
 
Fordele og ulemper ved produktet 
Hvilke fordele kunne værktøjet have for SF? 
 
Hvilke ulemper kunne værktøjet have for SF? 
 
 
Perspektivering & videre udvikling 
Hvilken videre udvikling kan du foreslå? 
 
Perspektiv for dette værktøj i forhold til SF’s fremtidige kampagnestrategi 
 
 
Netværksteori 
Kan SF se et formål i at drive internetkampagner der aktiverer brugerne selvstændigt? 
